"Where can you learn about your competitors” plans without heavy analysis?
Where can you find out about their financial and investment philosophy, how they
treat their workforce, their strategy for overseas expansion or their plans for new
products, services, and their corporate culture — all without complex
investigations?

Try their mission statement.”

Larry Kahaner
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1 Inledning

1.1 Problembakgrund

For dagens foretag blir kunskap alt viktigare. Okad globalisering och den
medféljande Okande konkurrensen gor att foretagen maste soka sig till nya
marknader, dar kunskap inte bara om marknadens egenskaper, utan &en om
konkurrenterna, & nodvandig.® Ny informations- och kommunikationsteknol ogi
har forstarkt internationaliseringsprocessen och skapat nya branscher, samt ritat
om granserna for redan existerande branscher.? Aven har krévs kunskap for att
finna nya sétt att konkurrera och skapa lonsamhet. Kunskap & ocksa basen for
uppfinningar dar man antingen skapar ny kunskap eller gér nya kombinationer av
redan existerande kunskap.® | det kunskapsbaserade synsittet av ett foretag ses
kunskap som foretagets centrala resurs, inte bara for dess betydelse vid
vérdeskapande, utan dven for dess strategiska betydelse.* Kunskap kan alltsd
sagas ha blivit en mycket viktig framgangsfaktor.

Olika forskare ser nodvandigheten av kunskap pa olika sétt. Porter menar att
analys av konkurrenter & mycket viktigt for ett foretags méjligheter att uppna
konkurrensfordelar.” Har & det alltsi kunskapen om konkurrenter som ses som
viktig. Grant menar att syftet med konkurrentanalys &r att forutspa de narmaste
rivalernas agerande.® For att forstd konkurrenterna & det d& viktigt at vara
informerad om dem, och ett av de snabbast vaxande omradena har de senaste aren
varit "Competitior Intelligence”.” | Competitior Intelligence ingér insamlandet

och analysen av tillganglig information om konkurrenter.®

! Enis, Cox och Mokwa (ed) (1990), s. 53
2 Grant (2000), s. 425
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Kunskap anses alltsd som viktigt for att foretag ska kunna erhalla och bibehdlla
konkurrensférdelar och en viktig metod for insamlandet av denna kunskap &r

Compstitive Intelligence.

1.1.2 Competitive Intelligence foregangare

Den 6kade fokuseringen pa kunskap och insamlandet av kunskap & dock inte ny
dven om det & forst under de senaste aren som foretag riktat sin uppmarksamhet
pa fenomenet och benamnt det Competitive Intelligence. Redan 500 f. Kr. insag
man fordelen med att ha kunskap om sin motstandare, Sun Tzu skriver ini sin bok
The Art of War: "What enables the wise sovereign and the good genera to strike
and conquer, and achieve things beyond the reach of ordinary men, is

»n9

foreknowledge.

Ochi dutet av 1970-talet utvecklade Michael E Porter en teori om branschanalys
dar femkraftsanalysen f& anses som den mest betydelsefulla.®® Enligt teorin styrs
branschens majligheter till langvarig I6nsamhet av hur starka de fem krafterna &
och de enskilda féretagens Ionsamhet av hur va de anpassar sig till
kraftstrukturen. Nyckeln for det enskilda foretaget till en bra anpassning till
krafterna blir hur pass bra kunskap man har om krafternas egenskaper.

Barney anser dock att Porters synsétt &r for statiskt och att det inte tar hansyn till
de snabba forandringar som sker i foretagsklimatet."* Han menar att det viktiga
for ett foretags |6nsamhet inte & hur man anpassar sig till radande branschstruktur
utan att man innehar rétt resurser for att behdlla sina konkurrensfordelar aven

under dynamiska forhallanden.

Gemensamt for dessa teorier & dock nodvandigheten av kunskap. FOr att
framgangsrikt implementera bada dessa teorier kravs kunskap om branschen och
konkurrenterna. | Porters fall rér det sig om kunskap om de fem krafterna som

®Tzu (1983), s. 77
19 Porter (1980), s. 4
" Barney (1996), s. 1 ff



bildar branschstrukturen och for Barney handlar det om kunskap om vilka interna
resurser som kravs for [6nsamhet.

1.1.3 Omvérldsanalys

Som konstaterats ovan &r kunskap om konkurrenter en av de viktigaste resurser
som ett foretag kan inneha. Det sasmma géller déarmed en funktion for insamlandet
av denna kunskap. Teorin om insamlingsfunktion av konkurrentkunskap benamns
pé olika sétt av olika férfattare. Grant kallar det for ” Competitor Intelligence”.*?
Kanhaner benamner det "Business Intelligence” €ler ”Competitive

Intelligence”.*® Den svenska beteckning som oftast anvands & ”omvérldsanalys’

eller "omvarldsbevakning”.**

Omvérldsanalys, eller den engelska beteckning som vi kommer att anvanda,
Competitive Intelligence, innefattar bade traditionell bransch- och
konkurrentanalys och aktiviteter som tidigare framst forknippats med staters
underrattel severksamhet. I Competitive Intelligence appliceras
underrattel semetoder pa foretagens miljo. Det ror sig i dessafall om underréttel ser
i foretagsekonomins namn. Den verksamhet som underréttsanalytiker sysslar med
kallas for underréttelsetjanst och for detta begrepp finns ett antal olika
definitioner.™ Somliga definierar underrattel setjanst med ett cirkel resonemang dér

ordet anses betyda den verksamhet som underréttsanal ytikerna sysslar med.

Ett annat sétt att definiera begreppet &r via ett processténkande déar man genom att
beskriva arbetsgangen i underréttelsetjansten forklarar begreppet. Det handlar da
om den sa kalade underréttelsecykeln och de delar den innehdler:
behovsdefinition, insamling, grundbearbetning, analys och delgivning.*® P& detta
sétt klarnar bilden nagot men man beskriver inte syftet med underréttel setjansten.
For att forsta detta maste vi finna en funktionell definition och en sadan finns

ocksa tillganglig i litteraturen. Fran detta perspektiv ser man att

12 Grant (2000), s. 96

13 K ahaner (1996), s. 16
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underréttelsetjansten har som syfte att studera och forutsdga andra aktbrers
beteende for att frambringa beslutsunderlag for den egna verksamheten. Detta
synsdtt sammanfattas béast av definitionen "intelligence is information for

action”.'’

Normalt nér man talar om underréttel setjanst gar tankarna ofta till den verksamhet
som olika lander sysslar med for att studera andra lander. Men pa senare & har det
ocksa uppméarksammats att detta & en verksamhet som ocksa foretag och andra
organisationer anvander sig av. Naturligtvis fokuserar foretag och suverana stater
pa olika saker i sina underréttel seanalyser men syftet och processen & dock ofta
densamma. Namligen att genom systematiska analyser av Ovriga aktorer i

omvérlden skapa ett beslutsunderlag for den egna verksamheten.

1.1.4 Competitve Intelligence och Mission Statement

En av Competitve Intelligence-teorins ivrigaste foresprakare & journaisten och
forskaren Larry Kahaner. Han anser att man genom anvéndande av insamlings-
och anaysfunktion kan fa stor kunskap om konkurrenterna och deras
framtidsplaner. Kahaner anser att man i insamlingsarbetet kan anvanda flera olika
kdllor. | artikeln "What you can learn from your competitor's Mission
Statements’*® framhéver han Mission Statement som en mycket viktig kalla, dar
man genom analys av foretags Mission Statement f&r reda pa deras framtida

agerande.

1.1.4.1 Mission Statement

Mission Statements anvands idag som styrmedel inom den egna organisationen
for att styra arbetet mot gemensamma mal. Mission Statements anvands ocksa
som en signafunktion till foretagets intressenter dar foretagets vision och
grundldggande vérderingar formedlas till dessa. For borsnoterade féretag ar

arsredovisningen en viktig kanal for att formedla Mission Statements. Ett Mission

7 Godson (1995) s. 4
18 K ahaner (1995)



Statement bestdr vanligtvis av flera olika delar dar man forklarar foretagets
existenssyften, varderingar, strategier och uppforanderegler. Ett Misson Statement
i sin basta form utgdr grunden fér allt agerande och den gavbild foretaget har.
Ofta n&r Mission Statements dock inte upp till denna niva utan blir istallet mer
kortsiktig och substansl 6st.

1.1.5 Kan foretags framtida agerande utlésas?

Hittills har vi presenterat forskare som anser att konkurrentanalys och
omvéarldsanalys & mycket bra och nodvandigt for att foretag ska fa
konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna. Ar da denna &sikt riktig? Ar det
savklart att man kan fa fordelar genom konkurrentanalys och kan man forutspa
foretags framtidsplaner? Allaforskare anser inte det.

Laqueur anser att det finns storarisker for att en underrattel setjansts arbete medfor
problem och fel aktigheter, bade i insamlandet av material, analysen och i beduten
som fattas pd bas av den insamlade informationen.”® Felkélorna & manga,
exempelvis forutfattade meningar hos analytikerna, ignorans av betydelsen av

kunskap etc.

En annan forskare som hyser tvivel till analys av branscher & Schumpeter.
Schumpeter undrar om man kan anvanda dagens branschstrukturer som
tillforlitiga guider av konkurrensen och industrikraften i framtiden.® Om
exempelvis forandringar i form av innovationer, nya substitut och nya aktorer
forandrar en bransch i snabb takt, & det knappast meningsfullt att anvénda
branschstrukturen for att analysera konkurrensen och mgjligheten att skapa
vinst.? Dessa idéer utvecklades senare av D’Aveni genom hans teori om
hyperkonkurrens.?? | en miljo av hyperkonkurrens sker forandringar i sddan fart
att de konkurrensfordelar foretag uppndr genast S sonder av nya

konkurrensférdelar som konkurrenter skapar. For att 6verleva i en sadan miljo

9 agueur (1985), s. 255 ff
% Grant (2000), s. 71

2 Grant (2000), s. 71

D’ Aveni (1994)



maste man hela tiden férnya och skapa nya konkurrensfordelar for att bibehalla

marknadsandelar och dverlevai det |8nga loppet.”®

1.2 Problemformulering

Med ovanstéende problembakgrund anser vi att problemet & huruvida
Competitve Intelligence-analys ar till fordel for ett foretag och hur denna analysii
sa fall bor bedrivas. Som synes &r vissa foresprékare for den ena uppfattningen
och andra motsétter sig den. Eftersom det idag finns luckor i forskningen om
fordelen med Competitve Intelligence i allménhet, och anvandandet av Mission
Statements som kéla i synnerhet vill vi bidra med klarhet i denna frédga. Ar
Mission Statement ett lampligt verktyg for férutsédgande av framtida strategival ?

Ovanstéende problem ror alltsd teorins giltighet och & darmed av teoretisk
karaktar. Problemet kan dock dven anses vara av praktisk karaktar da foretag &r i
behov av kunskap om man i sitt dagliga arbete har nytta av att anaysera
konkurrenternas Mission Statements.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att utvardera om Mission Statement & ett lampligt
verktyg for att forutspa konkurrenters framtida agerande. Till uppsatsens syfte hor

aven utvecklandet av en metod for att studera detta problem.

1.4 Avgransning

Inom befintlig Mission Statement-teori finns det atskilligt skrivet om Mission
Statement som styrverktyg for foretag, Mission Statement ingar exempelvis i
teorin om Baanced Scorecard.?* Vidare finns tidigare forskning kring
Competitive Intelligence och olika kdlors betydelse for att anaysera
konkurrenter. Vi har dock valt att utga var understkning fran Kahaners teori om

2 Grant (2000), s. 72
# Kaplan & Norton (1996) s. 77
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Mission Statements betydelse vid utvardering av framtida agerande. Uppsatsen
kommer déarfér inte i storre omfattning att behandla Mission Statement som
styrmedel, och inte heller Competitive Intelligence i allméanhet. Uppsatsens fokus

ligger altsdi utvarderingen av relevansen i Kahaners teori.

1.5 Disposition

Uppsatsens disposition kommer att vara enligt foljande:

| kapitel 1 presenteras problembakgrunden vilket mynnar ut i en
problemformulering. Dérefter formulerar vi syftet med uppsatsen. Vidare
redogors for undersokningens avgransningar och slutligen ges en éversikt om
uppsatsens kommande uppl &gg.

| kapitel 2 redogdrs for den metod vi arbetat fram och vat for
undersokningen. Vidare motiverar vi valet av metod samt diskuterar studiens
validitet och reliabilitet.

| kapitlet 3 presenteras var teoretiska referensram. Teorierna ror Mission
Statement som analysen kommer att grundas pa.

| kapitel 4 presenteras de strategiska handelser, Mission Statements och
foretag vi valt att undersoka. Har kommer redovisas all information som ror
de strategiska handel serna.

| kapitlet 5 redogdr vi for den analys av empirin vi gjort. Har kommer empirin
integreras med den teori vi redovisat i kapitel 3.

| kapitel 6 presenteras slutsatserna vi dragit av undersokningen. Forslag till

vidare forskning kommer aven att ges.

11



2 Metod

2.1 Inledande tankegangar

Vaet av metod grundades i tva tankegangar som vi ansdg vara viktiga. For det
forsta fann vi omrddet relativt outforskat varfor vi ville skapa en djupare
forstaelse, snarare an en generell bild, av Mission Statement som
informationskalla. Den andra tankegangen var att metoden skulle vara anvandbar
sava teoretiskt som praktiskt. Vi ville alltsd skapa en metod som i sa stor
utstrackning som mojligt efterliknar verkliga analyssituationer for att slutsatserna
ska vara praktiskt anvandbara. Dessa tva tankegangar har genomsyrat hela vart
metodval.

2.2 Overgripande metod

2.2.1 Positivism och hermeneutik

Inom den vetenskapliga forskningen finns det tva olika synsétt, paradigmer, déar
kunskapen varderas pa olika sétt. Ett positivistiskt perspektiv innebar en tro pa
absolut och saker kunskap déar vi kan fa kunskap endast genom tva kallor, véra
sinnen och vart fornuft.”® Det hermeneutiska synsattet relativiserar kunskapen for
att fa en djupare forstdelse. Den ursprungliga betydelsen av hermeneutik var
"tolkningsldra’, dar man utvecklade metoder for tolkning av teologiska och
humanistiska texter. Ofta uppstod det tolkningsproblem gallande den ursprungliga
betydelsen av en text, vad upphovsmannen egentligen hade menat.?® Vid
anvandandet av en hermeneutisk metod & tolkningen av spraket altsa det
viktigaste arbetsséttet. Om det finns ett gemensamt sprdk hos skrivaren och
tolkaren & avgorande for hur bra forstaelsen av texten blir. En avgorande faktor ar
hér vilken tolkning man légger i betydelsen av exempelvis fackuttryck och
begreppsdefinitioner.”’ | v&r undersbkning, dar vi genom tolkning av Mission

? Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 202
% Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 230
%" Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 231
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Statements ska utldsa framtida agerande, & foljaktligen anvandandet av ett
hermeneutiskt synsétt mycket 1ampligt.

2.2.2 Kvalitativ undersokning

| vart val mellan kvantitativ och kvalitativ undersokning har vi valt en kvalitativ
understkning av tva anledningar. For det forsta paverkar valet av hermeneutik
valet av kvalitativ undersokning, om man valjer just ett hermeneutiskt arbetssétt ar
det lampligt att vélja att gora en kvalitativ undersokning. Hade valet falit pa ett
positivistiskt perspektiv, dar samband mellan undersokta fenomen soks, hade
valet med fordel fallit pa en kvantitativ undersokning. For det andra var var avsikt
att fa en djupare insikt i vart problem och vid en sddan avsikt bor valet aven da
fallapaen kvalitativ undersokningsmetod.

2.2.3 Induktiv och deduktiv metod

| forskningen finns det tva huvudmetoder for att dra slutsatser, den induktiva och

den deduktiva. De tvA metoderna kan illustreras i nedanstdende modell:

» Teori (Modell)

Generalisering Hypoteser
Observationer Observationer
Verkligheten

(Métning, tolkning)

Induktiv ansats Deduktiv ansats

Figur 1. Induktiv och deduktiv ansats, Eriksson och Widersheim-Paul, s. 229

Den deduktiva ansatsen innebar att man utgdr fran en teori och utifran denna

skapar en hypotes om testbara pastaenden fran verkligheten. Genom en logisk,

13



tankemassig slutledning far man sedan fram resultatet. En induktiv ansats innebér
att man utgar fran verkligheten och genom observationer och empiriska data

skapar generellateorier och modeller.?®

Det finns dock ett tredje val som & en kombination av de tva metoderna, den
hypotetisk-deduktiva metoden. Denna metod & den mest anvanda inom
forskning,”® och innebar att premisser formuleras som hypoteser som har
karaktdren av pastéenden. Dessas giltighet prévas genom deduktiv slutledning dér
den slutsats om verkligheten som dras utsétts for empirisk provning.*® Metoden
kombinerar alltsa empiri  och logik. Inom den hypotetisk-deduktiva
teoribildningen kan en teori aldrig bli fullstandig utan nya foljdsatser kan altid
prévas genom empiriska undersbkningar dar teorin kan starkas eller forsvagas.™
For var undersdkning har vi valt den hypotetisk-deduktiva metoden. Detta
eftersom vi utgdr fran en hypotes om Mission Statements betydelse vid

framtidsf 6rutseende, som sedan utsétts for empirisk prévning.

2.2.4Val av teori

Kérnan i teorin & Kahaners teori om Mission Statements betydelse som
analysverktyg, en teori som i sig &r relativt kortfattad. Utéver denna behandlas
teori rorande vad Mission Statement & samt vilka delar ett sadant bor besta av.
Detta for att hjalpa oss att utvinna Mission Statements ur arsredovisningarna.
Dérfor & Mission Statement-modeller en viktig del i teorin, framst rér det sig om
Ashridges modell av Mission Statement. Dessutom kommer &ven Business
Intelligence-teori i almanhet, samt teori om olika typer av kdlor att presenteras

for att placera huvudteoriernai ett storre sammanhang.

| inledningsskedet av uppsatsarbetet var &ven andrateorier aktuella for uppsatsen.

For framtagande av Mission Statements fran arsredovisningar 6vervagde vi att

% Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 229
? Holme och Solvang (1997), s. 51

% Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 203
3! Eriksson och Widersheim-Paul (1997), s. 51
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anvanda teorier rorande olika sorters textanalys, exempelvis Melin och Langes
bok om detta.® Vi fann dock att textanalys inte tillférde analysen négot i storre
omfattning. Det var inga problem att tolka texternas bokstavliga betydelse. |
ovrigt behandlar textanalysen fragor kring kallkritik som vi naturligtvis tar upp

anda.

Andra teorier som Overvagdes var mer generella teorier om konkurrent- och
branschanalys, exempelvis Porters teorier kring detta. Vi Overvagde aven att
presentera teorier kring Competitive Intelligence som inte direkt berdrde Mission
Statement eller uppsatsens syfte i Gvrigt. Dessa teorier, t ex underréttel secykeln,
och ovanstdende teorier valde vi dock att inte anvanda da de inte var direkt
anknutna till uppsatsens syfte och vi har déarfér valt att redovisa dem i

problembakgrunden i det forsta kapitlet.

2.2.5Val av studieobjekt

Eftersom undersokningen handlar om Mission Statements och hur de kan
anvandas for framtidsférutseende behovdes ett antal féretag som skulle
understkas. For att fa foretag dar det var majligt att analysera deras Mission
Statements ville vi av tillganglighetsskal ha foretag som var noterade pa en
handel splats eftersom det ar betydligt |&ttare att finna information om dessa. Valet
foll sig da naturligt pa foretag noterade pa Stockholmsborsen. For att utvéardera
Mission Statement som analysverktyg maste vi dven ha nagot att jamfora de
Mission Statements vi utlast med. For detta syfte utvecklade vi det som vi kallar
strategiska handelser. Detta koncept definieras narmare nedan, men i detta
sammanhang vill vi papeka att de utvalda fallforetagen maste ha genomgatt ndgon
form av gavvald storre strategisk forandring de senaste aren.

% Melin och Lange (2000)
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2.2.6 Sekundéardata

| litteratursdkningen har vi sokt efter relevanta teorier och metodmodeller.
Sokningen har omfattat bocker, ett stort antal strategi-, marknadsférings- och
Business Intelligence-tidskrifter, samt forskningsrapporter. Vidare har sokning

efter relevant material skett pa Internet genom olika ekonomiska databaser.

| vart sokande fann vi ett antal bocker, artiklar och rapporter som behandlade
Mission Statement. Dessa behandlade dock inte Mission Statement som
analysverktyg utan som styrmedel for organisationer. De behandlar bland annat
vilka olika funktioner Mission Statements fyller och vilka bestandsdelar de bestar
av. Vi kommer att anvanda teorier fran dessa kallor for att hjdpa oss utvinna
Mission Statements fran arsredovisningar utan uttryckliga Mission Statements. |
litteraturstkningen letade vi ocksa efter material som styrkte Kahaners teori om
Mission Statement som analysverktyg. Vi fann inget som gjorde detta direkt, men
daremot indirekt. Detta material behandlar exempelvis Mission Statements
betydelse for foretag i deras agerande samt féretags ovilja att [dmna ut Mission

Statement till offentligheten da det anses r6ja deras kommande strategival.

2.2.7 Primardata

Den primardata vi anvant bestdr av texter fran arsredovisningar.
Arsredovisningarnas trovardighet kan naturligtvis ifrégaséttas, foretagen kan vara
motiverade att skonmala sin verksamhet. Detta innebar dock inga problem for oss.
Vart syfte &r att utvardera Mission Statement som analysverktyg, om dessa inte &r
trovardiga framkommer det som en del av var anays. Rimligheten angaende om
vi fatt fram den information fran arsredovisningarna som vi amnat fa fram skulle
kunna diskuteras. Kanske har vi uttytt text sa att den Gverensstammer med den
strategiska handel sen som vi sokt bekréftande av.
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2.3 Arbetsmodédll

Nedan foljer en beskrivning av den arbetsmodell vi anvant. Vidare beskrivs gélva
metoden for insamlandet av Mission Statement, bearbetandet av den samt hur
anaysen av Mission Statements kommer att ske. Vi kommer sedan att redovisa
var syn pa vad en strategisk handelse innebédr. En diskussion rérande andra

mojliga metoder som skulle ha kunnat anvandas sker ocksa.

2.3.1 Utarbetandet av arbetsmodell

Som grund for metodvalet fanns som tidigare namnts viljan att skapa djupare
forstaelse, snarare an en generell bild, av Mission Statement som
informationskélla. Det var ocksa viktigt for oss att sd nara som majligt imitera
verkliga analyssituationer for att uppna hogre extern validitet. | vara
litteraturstudier fann vi ingen fardig metod for analys av Mission Statements och

vi stélldes darfor infor utmaningen av utarbeta en egen metod.

| vaet av metod beaktade vi flera olika aspekter och problem rdrande
undersokningen och dess utformning. Vi fann att det forsta som behdvdes var en
metod for hur vi skulle fa fram foretagens Mission Statements. D& Mission
Statements ofta anvands som interna styrmedel kan dessa vara svara att fa reda pa
eftersom de inte nddvandigtvis maste spridas till foretagets externa intressenter.
Men eftersom Mission Statements @en anvands som signaleringsfunktion till
externa intressenter som &gare skulle dessa vara mojliga att anvanda som
undersokningsobjekt. Mission Statements riktade till &gare & dock inte i alafall
enkla att fa fram. Detta & framst fallet for icke-noterade bolag som kan
hemlighdlla sina Mission Statements for andra an det fatal dgare foretaget har.
Ovanstaende resonemang ledde till valet att undersoka externt inriktade Mission
Statements fran foretag som var noterade pa en borshandelsplats. Valet av
borshandelsplats foll pa Stockholmshorsen. Detta eftersom det gav enklare
tillgang till foretagen och de kallor som vi valde att finna Mission Statementen i.
Hade en utlandsk bors valts hade vi fétt problem med att fa tillgang till de kéllor

som vi valt och som presenteras nedan.
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Nasta va som vi var tvungna att fatta rorde altsa vilken kéla Mission
Statementen skulle tas ifran. Véra efterforskningar visade att en vanlig kéla for
spridandet av Mission Statement var genom arsredovisningen. Dessa distribueras
till foretagets agare och till andra intressenter och skulle darfor vara mojliga att fa
tag patill var undersokning. Vaet av kéllablev darfor arsredovisningar.

DAavi i vart inledningsskede av undersokningen fann att Mission Statements fanns
utspridda i arsredovisningarna behdvdes metoder for att fa fram dem. Till det
anvander vi modeller som ursprungligen & tankta att beskriva vad ett Mission
Statement bor innehdlla. De & darmed inte direkt avsedda att anvandas for att fa
fram ett Mission Statement utan att beskriva dess innehall. Vart tillvagagangssatt
blir da att jamfora den redan skrivna texten i arsredovisningarna med modellerna
om vad Mission Statements ska innehdlla och pa sa sétt fa fram det undersokta

foretagets Mission Statement.

2.3.2 Syn pa strategiska handel ser

For de strategiska handelser som ingar i understkningen har vi vissa krav. For det
forsta vill vi klargora att det rér sig om héndelser initierade av det analyserade
foretaget, annars gar de naturligtvis inte att forutsiga med hjdlp av Mission
Statements. Vidare vill vi skilja pa strategiska handelser jamfort med operativa
och taktiska diton. Det som skiljer dessa tre begrepp at ar vilket tidsperspektiv det
handlar om och hur stor inverkan de har pa foretaget. En operativ handelse kan
sigas vara kortsiktig och dess utfall inte ha ndgon avgoérande betydelse pa
foretagets varde. En taktisk handelse paverkar foretaget i storre omfattning och i
ett langre tidsperspektiv, mellan ett till tre & enligt David Hussey och Per Jenster,

forfattare till ”Competitor Intelligence”.®

Samma forfettare definierar en
strategisk fraga som nér utfallet har en signifikant inverkan pa foretagets vérde.
En strategisk handelse har alltsa stor inverkan pa foretagets och detta géller
vanligtvis under en jamforelsevis lang tidsperiod. Det & mycket svart att

bestamma nagra exakta granser for hur stor inverkan handelsen maste ha och

% Hussey & Jenster (1999) s. 6
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under hur 1ang tidsperiod detta ska gélla for att vi ska rékna den som strategisk.
Men vi l&ter oss inspireras av Husseys och Jensters ndgot svévande definition och
sager att en strategisk handelse maste ha en signifikant inverkan pa foretaget

under en tidsperiod som &r langre an tre &r.

Ovan har vi definierat vad vi menar med en strategisk handelse men vi stéller
ocksa kravet att vara handelser ska vara av konkurrensmassig art varfor vi aven
amnar beskriva detta narmare. Pa detta omrade tar vi hjalp av Porter som pratar
om "Competitive Moves’.®* Detta handlar om hur ett foretags strategiska
agerande paverkar och paverkas av 6vriga aktorer i branschen. Vi kommer alltsa
endast att beakta sddana handelser som paverkar konkurrenterna i de olika
branscherna. Detta stéllningstagande gor vi for att vi finner att det mest & dessa
héndelser som &r intressanta att forutsiga. Inte heller pa detta omrade ar det enkelt
att dra négra tydliga granser. Pa nagot plan kan man siga att alt som ett foretag
gor paverkar konkurrenterna. Det vi avser & en mer direkt inverkan via
strategiska beslut pa branschstrukturen och den konkurrenssituation som rader.
Dessa beslut kan vara av bade offensiv och defensiv karaktér och besta av ett stort
antal varianter av Porters tre generiska strategier.*

Av ovanstdende foljer var operationella definition av en konkurrensstrategisk
héndel se:

En handelse som initieras av det egna foretaget och har stor och langsiktig
inverkan pa detsamma, langre an tre ar, och som paverkar foretagets konkurrenter
paett direkt sitt.

Exempel pa strategiska handelser som kan undersokas & strategiska allianser,
teknikskiften inom branschen samt lanseringar pa nya produktmassiga och

geografiska marknader.

* Porter (1980) s. 88
% Porter (1980) s. 35
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2.3.3 Modell av framtagen metod

Mission Statement tas fram
fran arsredovisning genom
Mission Statement-modell

Starre strategisk

forandring i foretag ‘ GAP 2 ' Mission Statement

l

Slutsats: Gar framtida agerande att
forutspa genom Mission Statement

Figur 2. Modell av arbetsgangen

Den ovanstdende modellen visar pa den Overgripande metoden for

undersokningen.

1

| det forsta steget véljs de strategiska forandringar som Mission Statement
ska analyseras gentemot. Vaet av kriterierna for de strategiska
forandringarna presenteras i avsnitt 2.3.2. Da en strategisk handelse &r valt
ar aven valet av foretag gjort eftersom den strategiska héndelsen rér ett
foretag.

Efter framtagandet av strategiska forandringar undersoks de berdrda
foretagens tidigare arsredovisningar for att fa fram Mission Statements.
Till detta anvands modeller som behandlar vad ett Mission Statement ska
innehdlla. Vi har valt att gatillbaka salangt i tiden som vi ansett oss finna
rimliga tecken pa den kommande strategiska handelsen. Detta visade sig
bli ungefar tretill tio &r.

| det tredje steget jamfors Mission Statement med den strategiska
héndelsen for att avgbra om man genom foretagets Mission Statement

kunnat forutspa den strategiska handel sen.
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4. Slutligen sker en diskussion om huruvida framtida agerande gér att utldsa
genom Mission Statements och en slutsats kring detta dras.

2.4 Metodkritik

| forskningsarbete pa ala nivaer finns det risk for att den anvanda metoden och
dess utfall forsamras pa grund av brister i angreppssétt, metodutformning samt
forskarnas preferenser. Genom att exempelvis se varlden genom endast ett par
"glasdgon” skapas en trangsynthet som kan paverka undersokningen. Genom att
vara medveten om dessa problem oOkar mdjligheten att minimera eventuella
felaktigheter.

2.4.1 Kritik av val av Mission Statement samt val av kdlla

| valet att anvanda oss av externa Mission Statements mister vi de internt inriktade
Mission Statement som finns. Detta skulle kunna medfora en paverkan pa utfallet
av undersbkningen. Aven anvandningen av &rsredovisningar som kélla for
finnande av Mission Statements kan ha haft denna paverkan. En metod som varit
mojlig hade varit att direkt kontakta foretag for att fa reda pa vilka Mission
Statements de anvander. Vi valde dock inte denna metod da vi tror att vi som
studenter skulle fa storre tillgang till Mission Statements &@n vad analytiker fran
konkurrerande foretag skulle fa. Detta skulle innebéra ett utfall av undersokningen
som inte kunde anvandas av verksamma analytiker. En ytterligare metod for
insamlande av Mission Statements skulle kunna vara att anvanda
pressmeddelanden som kélla. Vi tror dock att Mission Statements framkomna
med denna metod i stor utstrackning skulle varit de samma. Vidare forefaller
arsredovisningarna vara det vedertagna séttet att kommunicera sin intentioner i
form av Mission Statements. For var del tog vi dven i beaktande tillgangen till
pressmeddelanden respektive arsredovisningar dar |&ttillgangligheten av gamla

arsredovisningar medforde ett enklare insamlande av empirin.

Fordelen med arsredovisningar & ocksa att de ar priméarkallor, ndgot som minskar

risken for felaktigheter. Dessa kdlor & Overldgsna sekundérkdlor som artiklar,
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TV-inslag och analyser, dér risken for felaktig information kunde ha forsamrat
undersokningen om en sadan sekundérkalla valts som kéla for insamlande av

Mission Statements.

2.4.2 Kritik av framtagandet av Mission Statement

Genom den anvanda metoden for framtagande av Mission Statement genom
Mission Statement-modeller 6kar risken for godtycklighet i var analys av vad som
ar ett Mission Statement. Vi kan eventuellt se meningar som Mission Statements
bara for att vi vet vad som sker eftersom analysen sker efter handelsen. Genom
medvetenhet om detta problem anser vi att risken for att problemet ska uppsta

minskas.

2.4.3 Brister i urvalet

| de metoder som anvants for urvalet av Mission Statements, strategisk handel ser
och val av foretag kan det finnas brister som uppstétt p g a de urvaskriterier vi

anvant.

Genom ett anvandande av endast externt inriktade Mission Statement & det
mojligt att det paverkar utfdlet. Internt inriktade Mission Statement skulle
exempelvis kunna ge en annan bild &n den bild vi far fram. Det finns dven en
mojlig brist i var tolkning av dessa Mission Statements, genom feltolkning av
innebdrden i ett Mission Statement kan ett felaktigt resultat framkomma. Den
eventuella feltolkningen kan uppkomma p g a vara forutfattade meningar, viljan

att fa fram ett visst tolkningsresultat samt bristande kunskaper om foretaget.

For valet av de strategiska handelserna kan det aen héar finnas brister i urvalet.
Genom att vissa handelser inte ingdr i undersokningen kan detta paverka utfallet
av undersokningen. Om andra handelser anvants i undersokningen kunde utfallet
eventuellt ha blivit ett annat. Vidare kan det vara sa att undersokningsmetoden gor
att vi bortser fran agerande som varit betydelsefullt for analysen, detta agerande
kan vara sdant att det med den valda metoden inte gér att utldsa. Aven valet av
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strategisk handelser som inte & oforutsedd kan paverka utfallet. En undersokning
av agerande vid olyckor eller andra of6rutsebara handelser kan medfdra en annan
slutsats @n vad denna undersokning kommer fram till. Vi har dock i vart val av
strategiska handel ser valt handelser av olika typ, exempelvis ror en del strategiska
héndelser uppktp och samgadenden, andra géler etablering pa nya marknader.
Genom valet av olika typer av handelser anser vi att risken for fel som kunnat
uppsta i undersbkningen om vi endast anvant en typ av strategiska handelser

minskar.

| urvalet av foretag som ska ingd i uppsatsen kan det aven har paverka
undersokningen och dess utfall. Eftersom endast svenska foretag ingdr i
undersokningen kan det bidra till ett utfall som hade varit annorlunda om
utldndska foretag blivit undersokta. En mgjlig orsak till detta eventuellt
annorlunda utfall kan da bero pa att utlandska foretag anvander Mission Statement
pd annat sétt an svenska foretag eller att de foljer sina Mission Statements mer
noggrant. Valet av svenska foretag har dock tidigare motiverats och kan
sammanfattas med att valet ger enklare tillgang till Mission Statement-kéllor.
Vidare & de foretag som valts for understkningen s internationaliserade att de
torde ha likartad omfattning i anvandandet av Mission Statement och samma

kunskap i anvandandet av Mission Statements som utléndska foretag kan antas ha.

2.4.4 Validitet

Validitetsbegreppet avser hur v undersbkningen méter det som vi vill méta®
Eftersom vi arbetat fram en egen metod for att méta om Mission Statement kan
anvandas for att forutspa framtiden skulle det vara mgjligt att det finns en 6kad
risk for validitetsproblem &n om vi anvant redan utarbetade och provade metoder.
Vi ror oss inom ett komplicerat forskningsomrade och med en metod delvis byggd
pa subjektiva bedémningar. Vi anser dock att var metod har hog validitet. Vi har
sa langt som majligt forsokt efterlikna verkliga analyssituationer for att verkligen
méata om det fungerar i verkligheten. Genom variation av olika strategiska

héndelser och anvandande av fallforetag fran olika branscher minimeras risken for

% Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997), s. 153
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métfel. Detta eftersom denna spridning géllande strategiska handelser och
fallforetag forhoppningsvis utjdmnar de skillnader som kan finnas mellan
branscher och olika strategiska handelser. Det faktum att vi i empirikapitlet valt
att redovisa alt frén &arsredovisningarna som ror de utvalda strategiska
handelserna minskas ocksa risken for att Mission Statements skulle missas att
anvandas i undersokningen. Vi anser alltsd att validiteten i undersokningen &r
relativt hog.

2.4.5 Reliabilitet

Med reliabilitet menas om informationen som samlats in & pdlitlig.>’ For att
bedbma kélorna som anvénts, anvands tre kdlkritiska kriterier; samtidskrav,
tendenskritik och beroendekritik.*

Samtidskravet ror hur val kdlan ligger i tid till det den beskriver. For den anvanda
teorilitteraturen har vi valt s nya kalor som mgjligt. De anvanda kélorna ar
relativt nya da forskningsamnet i sig inte & sarskilt gammalt. Vissa av teorierna ar
dock ett antal & gamla men vi anser att de uppfyller samtidskravet da de &ven
idag har stor betydelse for akademiker och forskare. Samtidskravet pa
arsredovisningarna anser vi var mycket va uppfyllda. Detta eftersom
arsredovisningarna skrevs i samband med det & de galler. Den information
arsredovisningarnainnehdler & med andra ord naraliggandei tid till det datum da

arsredovisningen skrevs.

Kravet pa tendenskritik ror de intressen uppgiftsiamnaren har med informationen
han lamnar. D& &sredovisningar skrivs for att ge analytiker en objektiv
beddémning av foretaget borde férekomsten av tendenskritik vara liten. Dock
maste man ta i beaktande att foretagen vill lamna en sa ljus bild av foretaget och
dess framtid som mgjligt for att tillfredsstélla investerare och aktiedgare. Med
detta i &anke finns det alltsa risk for att tendenskritik uppstar. Eftersom syftet
med undersokningen var att se vilken information som kan héamtas fran Mission
Statement minskar risken for att brister i tendenskritiken skulle paverka

3" Holme och Solvang (1997), s. 94
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undersokningens utfall. Detta da en analytiker sav maste ha i dtanke meningen
med drsredovisningen da densamma anal yseras.

Beroendekritik innebar om tva kallor utgér fran en och samma underliggande
kalla. Skulle s& vara fallet minskar kéllornas trovéardighet. | teorilitteraturen fann
vi artiklar som utgick fran exempelvis Ashridges Mission Statement-teori. Vi har
da valt att endast redovisa den underliggande kallan, Ashridge-modellen, da
artiklarna som utgar i denna teori inte tillfor ndgot nytt. Genom en stor bredd i
sokandet av teori fran litteratur och vetenskapliga artiklar anser vi oss ha uppnatt
en tillfredsstéllande bredd pa vald teori. Detta &ven om den anvénda teorin kan
synas smal. Detta innebdr att vi trots stor bredd i litteraturstudierna inte funnit mer

litteratur som varit relevant for undersokningen.

Reliabilitet handlar ocksd om hur robusta vara slutsatser blir med anvandande av
aktuell metod. Eftersom det ror sig om en kvalitativ undersokning med manga
subjektivaindag ar det inte sékert att andra undersokningar som anvander samma
metod kommer fram till samma slutsatser. Denna problematik &r i princip omgjlig
att tasig forbi. Vi har utvecklat var metod for att den skulle vara sa realistisk som
mojligt och gjort var analys efter basta forméaga. Vi anser att vi lyckats bra med

foresatserna for metoden.

% Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997), s. 154
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3 Teori

3.1 Inledning

Eftersom vi ror oss i ett relativt outforskat omrade & var teoretiska grund
begrénsad. Forutom Larry Kahaner, som pastar att Mission Statements &r en god
kalla for Business Intelligence, har vi inte lyckats finna ndgon annan som tidigare
studerat var fragestéalining.* Detta innebér att vi & forst med att kritiskt granska
detta pastdende. Att vara forst & forstds spannande men det innebar ocksa
svarigheter, eftersom vi inte har nagra direkt applicerbarateorier att hénga upp var
empiri p& Nedan presenterar vi de teorier som vi kommer att anvéanda vid var

analys.

Vi borjar med en alman diskussion om informationskallor for att sedan ga in
Mission Statement som kélla. Vidare foljer en diskussion om vad ett Mission
Statement &r, dess syften och anvandningsomraden. Dérefter foljer en diskussion
for att ytterligare definiera Mission Statement gentemot nérliggande begrepp samt
en presentation av en modell av ett Mission Statements olika besténdsdelar.
Denna utfdrliga beskrivning av Mission Statement som begrepp &r viktig eftersom
vi, men denna diskussion som grund, kommer att gora egna beddmningar av vad i
arsredovisningarna som kan betraktas som Mission Statement. Till sist presenterar
vi det lilla som finns skrivet om Mission Statement som underréttelser. Har tar vi
framst upp Kahaners idéer samt ett antal andra tankar som vi anser ger visst stéd
a Kahaners pastaende.

3.2 Kélor

For att bedriva underréttelsestudier kravs det information om de aktdrer man &r
intresserad av och denna information far man fran en méangd olika kéllor. Dessa
kan klassificeras pa en del olika sétt. En vanlig metod for uppdelning av kallor &r

mellan priméra och sekundéra kalor.** En primarkala kommer direkt frén

¥ K ahaner (1995), (1996) s. 103
0 Thurén (1997) s. 34
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ursprungskallan utan att ndgon mellanhand har bearbetat den, vilket & fallet hos
en sekundérkalla. FOljden av denna bearbetning hos sekundarkallan blir att kéllans
tillforlitlighet komprimeras och att kéllan darmed forlorar en del av sitt véarde.
Underréttel seanal ytikern bor darfor lagga stérre vikt vid den information som
hamtas fran primarkallor, och i storsta méjliga man bekrafta sekundarkallornas
information med ursprungskéllan. Detta & inte alltid méjligt och da maste
analytikern bedoma sekundarkallans tillforlitlighet. Exempel pa primarkallor ar
arsredovisningar, myndigheters dokumentation, tal, direktsanda radio- och TV-
intervjuer, personliga observationer och dylikt. Sekundarkdlor bestar av
tidningsartiklar, bocker, redigerade intervjuer, analyser med mera™®

Ett annat sétt for att klassificera underréttelsekallor & huruvida de & 6ppna eller
slutna*® Oppna kéllor karaktériseras av den enorma mangd information som &r
tillganglig for var och en som tar sig tiden att sbka upp den. Denna information
finnsi stor utstrackning att finna i de olika former som media uppenbarar sig i, i
vart moderna hogteknologiska samhéle. FOor svensk del utgor dessutom den
svenska offentlighetsprincipen en god 6ppen informationskéla. Detsamma géller
den information som manga olika intresse- och branschorganisationer garna delar

med sig av.

En tumregel i branschen &r att ungefér 90 procent av den information som behovs
for analyser kan inhamtas frén oppna kallor.”® Att en underréttelsekalla & sluten
innebar inte att den & omajlig att utnyttja eller att detta maste ske pa olagligt vis.
Det innebér snarare att informationen i kéllan inte finns tillganglig for var och en
utan att analytikern maste vara lite mer envis och kreativ for att na fram till den.
Men det brukar innebéra att det krévs storre resurser for att hitta den. Da blir det
en avvagningsfraga huruvida informationen &r véard de resurser som kravs. Ett sétt
att komma runt denna problematik kan vara att man i vissa fall kombinerar olika
former av Oppen information och att man darigenom kan dra slutsatser om den

slutna informationen.** Men &ven denna metod blir dyrare &n om informationen

4l Kahaner (1996) s. 55
“2 Agrell (1998) s. 104
“ Agrell (1998) s. 105
“ Agrell (1998) s. 109
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finns i ©ppna kallor. Dessutom infinner sig det ett storre matt av osakerhet
eftersom dutsatserna bygger pa en osdker bedémning. Den slutsats man nar efter
detta resonemang &r att analytiker i storsta mojliga man ska rikta i sig pa 6ppna
kdllor. Huvuddelen av al vésentlig information finns att hdmta hér och
inhamtningen & inte lika resurskréavande. Det & ocksa till att rekommendera att
analytiker i sa stor utstrackning som méjligt soker primérkallor, d& dessa som

tidigare noterats fortjanar hogre tillforlitlighet.

3.3 Mission Statement

Mission Statement & en informationskéalla som rent teoretiskt har kapaciteten att
falla manga analytiker i smaken. Den kan oftast betraktas som bade dppen och
primér. Mission Statement & ett managementverktyg som anvands mer och mer i
en mangd olika syften. Enligt en undersokning i USA & Mission Statement ett av
de mest anvanda managementverktyget jamfért med metoder som
kundundersokningar, = TQM,  strategiska  dlianser,  konkurrensanalys,
benchmarking med mera.*® Mission Statement brukar ta formen av ett stycke text
av varierande langd dér foretaget utrycker foljande; sina syften for att existera,
strategier, varderingar och beteendestandards. Detta fyller en rad olika syften och
olika féretag och organisationer betonar olika anledningar for att anvanda
verktyget. Det vanligaste séttet att dela upp de olika syftena ett Mission Statement
har & genom att bestamma om de & interna eller externa*® Dessa tva syften &r
inte dmsesidigt uteslutande men olika ledare betonar ofta det ena syftet framfor
det andra varfor det kan vara intressant att studera detta. FOr att en analytiker ska
kunna dra slutsatser fran ett foretags Mission Statement & det givetvis viktigt att
vetai vilket syfte det har producerats och spridits.

Internt och pa hogsta niva i en organisation anvands Mission Statement for att
hjalpa ledningen att tanka langsiktigt och strategiskt. Pa detta sétt betraktas
Mission Statement som en del av den strategiska planeringsprocessen.*” Genom

att i ett Mission Statement definiera 6vergripande ma och vérderingar har

“* Rigby (2001)
“ Klemm, Sanderson & Luffman (1991)
4" Kotler (1996) s. 73
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ledningen négot att utgd ifran nér de formulerar mer kortsiktiga strategier for
verksamheten.

Denna guide for bedut kan vara speciellt viktig i tider av oroligheter och
turbulens pa marknaden. Kotler beskriver Mission Statement som en osynlig hand
som |eder foretaget fram p& den sedan tidigare utstakade vagen.*® Denna funktion
fylls inte bara av att hogsta ledningen betraktar Mission Statement som en
ledstjarna utan meningen & ocksa att anstallda pa samtliga nivaer i organisationen
ska betrakta det pa detta vis. Det ska motivera dem att arbeta mot ett gemensamt
madl och hjédpa dem att fatta beslut i samstammighet med varandra. | samma anda
forsoker foretaget med sitt Mission Statement skapa gemensamma etiska
varderingar och beteendemallar. Detta syfte med Mission Statement & dock inte
helt oproblematiskt eftersom foretaget forsoker fa anstédlda att dela foretagets
varderingar. Detta & naturligtvis mycket svart och det & darfor troligt att
angtéllda som delar grundldggande vérderingar med sin arbetsgivare i storre
utstréckning agerar i enlighet med foretagets Mission Statement.*® Om man tanker
pa detta st inser man ocksa att Mission Statement kan anvandas som guide i
rekryteringsprocessen. Det torde vara av véarde for organisationen att anstéla
manniskor som man delar varderingar med. Ett sista internt syfte som vi vill ta
upp & mojligheten att utifran sitt Mission Statement sitta upp lampliga
prestationsmétt for de anstallda.>

Nér det géller de externa syftena betraktas Mission Statement framst som ett
kommunikationsverktyg for att sprida foretagets mal, strategier och varderingar.
Manga foretag inser att det & viktigt for dem att allmanheten har en god bild av
foretaget och da anvands ett positivt Mission Statement for att sprida denna bild.
Kommunikationen riktar sig da till olika intressenter sasom kunder, leverantorer
och myndigheter. For borsnoterade foretag kan denna typ av
informationsspridning ocksa vara viktigt for att attrahera investerare. Som synes

kan Mission Statements fylla manga olika syften fOr en organisation.

“ Kotler (1996) s. 74
49 Campbell (1991)
%0 www.bain.com
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Ett genomtankt och genomarbetat Mission Statement fyller kanske samtliga dessa
syften men undersokningar har visat att foretagsledare ofta betonar ett eller nagra
syften som viktigare &n de 6vriga. En studie av Mission Statement hos foretag |
Storbritannien visade att flertalet foretag framst anvande det for intern
kommunikation. | de fall man avsiktligt kommunicerade Mission Statement till
omvérlden var det riktat till de finansiella marknaderna. °*

3.3.1 Definitioner

Det vi kalar Mission Statement &ar ett valdigt brett begrepp som vi ska férsoka
definiera lite tydligare genom att jdmfora det med ett par narbesléktade uttryck.
Som vi tidigare beskrivit ser somliga organisationer sina Mission Statement
framst som ett affarsstrategiskt verktyg dar logiken bakom afféarsidén och
marknaden tydliggors och kommuniceras. Ur detta perspektiv & Mission
Statement snarast att betraktas som ett forsta steg i den strategiska
planeringsprocessen. Andra organisationer ser sitt Misson Statement som et
dokument 6ver foretagskulturen och vilka vérderingar och normer som rader dar.
Sanning torde vara den att Mission Statement teoretiskt tacker bada dessa
omraden, Campbell siger att ett Mission Statement foreligger nar strategi och
kultur stodjer varandra.®® Det & det som gor detta verktyg s& intressant, bade for
foretagsledare och underréttel seanalytiker. Ofta likstélls Mission Statement med
andra begrepp som t ex Vision. Visserligen fyller dessa tva uttryck delvis samma
funktioner i en organisation men det existerar anda skillnader. En Vision &r enidé
om ett ma som organisationen vill uppna och & darmed fokuserat pa framtiden.
Ett Mission Statement fokuserar mer évergripande pa framtiden samt pa hur vi
ska bete oss i nuet. Detta innebar att vi inte maste skapa ett nytt Mission
Statement sa fort vara strategiska mal &r uppfyllda vilket &r fallet med en Vision.

En Vision om ett mal som redan & uppnatt besitter naturligtvis ingen kraft.

Ett tredje begrepp som befinner sig i samma hérad & det som i litteraturen kallas
Strategic Intent. | definitionen av detta begrepp ingar bade ett 6nskat sluttillstand,

*! Klemm, Sanderson & Luffman (1991)
%2 Campbell & Yeung (B) (1991)
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en vision, och strategin for att na dit, vilket ocksa ingar i ett Mission Statement.
Men det saknar de véarderingar och beteendestandards som ingar i begreppet
Mission Statement. Pa grund av detta anser Campbell att Strategic Intent ar ett
mindre kraftfullt verktyg eftersom han anser att just vérderingar och
beteendestandards & "nyckeln till bestdende dagande och entusiasm fran de
anstéllda’.

3.4 The Ashridge Mission Model

Ovanstéende Andrew Campbell & verksam vid the Ashridge Strategic
Management Center i London som & en framstéende forskningsinstitution inom
detta omrade. Denna institution har utvecklat en modell Gver vad ett Mission
Statement bor innehdlla som & kallad The Ashridge Mission Model. Modellen
sammanfattar olikateorier och forskningsupptéckter och forklarar pa ett enkelt vis
vilka komponenter som ingdr i begreppet Mission Statement. Man kan siga att det
finns tv& skolor inom Mission Statement teorin.>® En skola framhéver Mission
Statement afférsstrategiska syfte, d v s hur verktyget anvands for att styra
foretaget i rent affarsméassiga termer. Den andra skolan betonar istédlet Mission
Statement som ett mjukare verktyg for att skapa samhorighet i organisationen
genom att sprida normer och varderingar. The Ashridge Mission Model kopplar
pa ett smidigt satt ihop dessa tva olika skolor och skapar darmed en enhetlig bild
Over doménen. Vi anser detta vara den basta och mest anvandbara modellen over
omradet och darfor kommer vi att anvéanda den i véara analyser. The Ashridge
Mission Model bygger pa de fyra komponenter som vi tidigare antytt ingar i ett

Mission Statement.>*

%3 Campbell & Yeung (A) (1991)
% Campbell & Yeung (A) (1991)
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"Why the Company Exists’

PURPOSE

STRATEGY \ VALUES
"The Competitive

Position and

Digtinctive Competence”

BEHAVIOUR STANDARDS

"What the
Company
Belivesin”

" The policies and Behaviour Patterns
that Underpin the Distinctive
Competense and Vaue System”

Figur 3. The Ashridge Mission Model

Den férsta komponenten &r Syftet med foretaget, eller helt enkelt varfor foretaget
existerar. Har forsoker man precisera vad det & organisationen vill uppna sa att

alamedlemmarnajobbar mot sammamal helatiden.

Den andra komponenten & Strategin, d v s vilken position vi ska ha pa
marknaden och vilka vara unika kompetenser ar. Eller med Porters terminologi;
vari bestdr var komparativa fordel. Det &r troligt att denna del av ett Mission
Statement kan komma att behtva éndras oftare an Ovriga delar, allt eftersom
omvérldsforhdllanden skiftar. Strategi handlar ju mycket om att anpassa foretagets

resurser till omvarldens krav.

Den tredje komponenten &r vilka Varderingar foretaget har, vad foretaget tror pa.
Som tidigare antytts & denna variabel extra svar att forankra hos ala anstéllda
eftersom méanniskor av naturliga skal har olika varderingar. Men dem som faktiskt

delar vérderingar med foretaget kan ké&nna stor motivation av detta.



Den fjarde och sista komponenten & Beteendestandards. Héar uttrycks vilka
former av beteende som & forenliga med de Gvriga komponenterna i Mission
Statement.

Ett riktigt starkt Mission Statement behdver enligt Campbell innehdlla dessa fyra
komponenter och de maste naturligtvis vara forenliga och helst forstérka varandra.
Om sa & fallet uppmanar Mission Statement till koordinerad handling patvaolika
sitt, bade rationellt affarsméassigt och emotionellt och moraliskt. Campbell
betonar liksom Kotler att utvecklandet och nyttjandet & en fortgaende process och
dven om det & meningen att ett Mission Statement ska gdlla lange maste det

ibland revideras.

Forutom detta teoretiska bidrag till hur ett bra Mission Statement ska se ut finns
det ocksa en del mer praktiska tankar kring detta. Vi tar upp dessa hér eftersom de
sdgs avgora hur vél ett Mission Statement kommer att fungera vilket & av véarde
for en konkurrentanalytiker. Kotler har en del idéer &ven kring detta tema*
Framforallt bor ett Mission Statement vara marknadsorienterat, d v s baseras pa
vilka behov man forsoker tillfredsstalla och inte pa vilka produkter man tillverkar.
Han menar ocksa att ett bra Mission Statement maste vara realistiskt for att kunna
motivera de anstéllda och for att kunna vécka sympatier bland utomstaende
intressenter. For att uppna samma effekter & det ocksa viktigt att Mission
Statement inte spelar pa ekonomiska variabler utan riktar in sig mer pa
kanslomassiga motivationsfaktorer. Vidare menar Kotler att Mission Statements
maste vara specifikt och vara baserat pa distinkta kompetenser for att tjana sitt
syfte att vagleda ledning i strategiskt tdnkande och beslutsfattande. Aven
Campbell och flera andra forfattare beskriver kriterier som maste vara uppfyllda
for att det ska foreligga ett bra Mission Statement. Vi tycker dock att Kotler ger en
god och representativ bild av dagens forsknings &ge.

% Kotler (1996) s. 75
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3.5 Mission Statement som underréttel ser

Tanken att Mission Statement kan anvandas av analytiker for att forutspa
konkurrenters framtida agerande har vi fétt fran forfattaren och journalisten Larry
K ahaner som i b&de bocker och artiklar beskrivit hur fortréffligt detta verktyg ar.>®
Kahaner menar att foretag |agger ner stora summor pa att utveckla anvandbara
Mission Statement som de ocksa forsoker folja efter basta formaga. Kahaner
definierar Mission Statement pa detta vis: " mission statements are the operational,
ethical, financia, techical, and strategic guideposts of companies’. Vi kommer
tillsammans med Ashridge-modellen, aen att anvanda denna definition av
Mission Statement eftersom vi studerar samma sak som Kahaner och tycker det ar
viktigt att vi anvander samma definition. Denna definition tillsammans med The
Ashridge Mission Model menar vi ger oss en klar bild av vad vi soker. Vidare
skriver Kahaner att dessa dokument ibland inte kallas for Mission Statement utan
istdllet t ex "values statements, philosophies, credos, principles and others’,
inneborden & dock densamma varfor det for analytikern inte spelar ndgon roll vad
det kallas. Kahaner menar att genom att |&sa ett foretags Mission Statement kan
man utlasa hur de ser pa omvéarlden, sina anstéllda, aktiedgare och branschen.
Dessa variabler anser han vara mycket viktiga for Business Intelligence i
praktiken. Det som gor detta extra viktigt & givetvis att de asikter som kommer
fram i Mission Statement & de som halls av hdgsta ledningen vilka & dem som
vanligtvis fattar de viktigaste besluten. Men Kahaner inser ocksa att det inte &r
fullt sh enkelt som att bara l&sa konkurrenternas Mission Statement och sen tro sig
veta vad som kommer att hdnda. Det finns mycket som kan komma i végen
mellan plan och utfall. Men ur ett Mission Statement kan man kanske utlésa hur
organisationen avser att handla vilket & av stort varde aven om detta inte alltid
stammer med det verkliga utfallet. Det kan t ex varaintressant att ocksa analysera
varfor det inte gick som foretaget ville.

Eftersom omradet & relativt outforskat har vi inte funnit material fran nagon

annan forfattare som direkt stéder Larry Kahaner i hans tankar om Mission

% K ahaner (1995), (1996) s. 103



Statement som ett viktigt analytiskt verktyg. Daremot finns det beskrivet att
uttalande fran hoga chefer & intressanta och med tanke pa att man narmast kan
likna Mission Statement med skriftliga uttalanden frén dessa kan detta betraktas
som ett visst stéd for Kahaner.>” Detsamma kan sagas gélla de som foresprékar att
analytiker anvander arsredovisningen som verktyg, da det i dessa dokument ofta
kommuniceras Mission Statement eller dylikt.® Annat stéd fér Kahaners
pastaende finner vi i det faktum att vissa organisationer inte vill offentliggéra sina
Mission Statement med anledning av att de innehdller kandig information som
man inte vill dela med sina konkurrenter. Vi har funnit exempel pa detta bade
inom den brittiska universitetsvérlden och i den kanadensiska afférsvarlden.™ Att
organisationer ar oroliga for detta menar vi &r starka indikationer pa att Kahaner
har en viktig poang na& han anger Misson Statement som ett viktigt

konkurrensanal ytiskt verktyg.

> Porter (1980) s. 375
% Jacobi (1992)
* Davies & Glaister (1997) och Baetz & Bart (1996)
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4 Empiri
4.1 Inledning

| foljande kapitel kommer de foretag och de strategiska handelser som undersoks
att redovisas. Forst presenteras foretaget, den strategiska handelsen samt vilken
betydelse den har for foretaget. Sedan foljer en genomgang av den information
som finns i arsredovisningarna. Genom citat och sammanstélining av funna
Mission Statements, samt 6vrig information sker en redovisning av.om handelsen
var mgjlig att upptacka i forvag. Vart att notera & att arsredovisningarna for
foretag dar bokslutsar ssmmanfaller med kalenderdr presenterar arsredovisningen
under nastkommande &, 2001 ars arsredovisning kommer altsd ut i borjan av
2002.

4.2 Fallforetag

4.2.1 ABB

ABB &r ett svenskt-schweiziskt foretag med huvudkontor i Zurich. Foretaget &
varldsledande inom kraft och automationsteknik. Under & 2000 genomfordes en
stor strategiférandring  n&  man  dutforde  forsdjningen  av  sSin
kérnkraftsverksamhet. Detta innebar att storskalig kraftgenerering var ett avslutat
kapitel for ABB.% Istéllet valde man att rikta in sin verksamhet mot aternativa,
mindre och miljévanligare energilGsningar. Pa foljande vis meddelade man detta:
"] samband med en Internationell presskonferensi London i juni, presenterade vi
en ny strategisk satsning for att befasta var ledande position inom smaskaliga
alternativa energildsningar och sméskalig kraftgenerering.”®* Till dessa satsningar
hor vindkraft, kraftvarmeverk, mikroturbiner och bransleceller.® Som framgér av
ovanstdende citat &r detta ingen ny verksamhet for ABB, men uppenbarligen ror

det sig anda om en storre strategisk forandring pa grund av den satsning som nu

% ABB &rsredovisning 2000, s. 4
¢ ABB &rsredovisning 2000, s. 24
%2 ABB &rsredovisning 2000, s. 4
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sker pa omrédet. Foretaget motiverar denna satsning pa foljande vis: "En viktig
trend & overgangen till smaskalig kraftgenerering, dar elektricitet genereras i
nérheten av, eler pa plats hos kunden. Sadana system kan vara effektivare och
miljovanligare an konventionella kraftndt baserade pd stora, centraliserade
kraftnat.”®® Med detta uttalande beréttar ABB att man anpassar sig till rédande
trender pa marknaden samtidigt som man forsoker agera miljévanligt. Just
miljohansyn verkar vara ndgot som ABB garna kommunicerar till sina
intressenter, med tanke p& hur ofta det férekommer i &rsredovisningarna.®* Det &
altsA denna strategiska satsning pa mindre, aternativa och miljovanliga
energilésningar som vi kommer att titta narmare pa och forsoka finna tecken pa

under tidigare ar.

| &rsredovisningen fran 1999 star det att ABB i december det aret offentliggjorde
sin avsikt att avyttra karnkraftsverksamheten.®> P detta stélle i &rsredovisningen
namns det dock inte om satsningen pa alternativen. Detta ndmner man inte heller
under rubriken ” Strategiska milstolpar” vilket kan tyda pa man inte ville avd6ja
denna satsning vid det tillfallet.®®

De nya smaskaliga energilosningarna ingdr i segmentet ”Kraftdistribution”. |
rapporteringen om verksamheten i detta segment séger man sig se en "vaxande
marknad for sméskalig och férnybar energi.”®” Denna &sikt kan man kanske tycka
sander vissa signaler om att man kanske kommer att satsa hardare pa detta
tillvaxtsegment i framtiden. Detsamma gdller delvis all kommunikation om vikten
av miljovanlighet och hallbar utveckling: "Vi utvecklar och tillverkar produkter
och system som anvander naturresurserna effektivare och ger 1agre utslapp.”® " Vi
stravar efter att kontinuerligt minska miljopaverkan fran vara egna
verksamheter”® Om det nu & s3 som ABB p&stdr, at de mindre
energilosningarna ar snallare mot miljon, kan ovanstaende uttalanden om miljons
betydelse vara en fingervisning om vad som komma skulle. | alla fall kan vi
konstatera att foretaget har agerat i enlighet med sina proklamationer i detta fall.

% ABB &rsredovisning 2000, s. 16
% ABB &rsredovisning 2000, s. 24
 ABB &rsredovisning 1999, s. 2

% ABB &rsredovisning 1999, s. 5

" ABB &rsredovisning 1999, s. 16
% ABB &rsredovisning 1999, s. 36
% ABB &rsredovisning 1999, s. 36
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| arsredovisningen fran 1998 betonar man ocksa hansynen till miljon mycket
starkt.”” Delvis i samband med detta skrivs det om den 6kande efterfragan pa
hégeffektiva och miljévanliga energildsningar.” Detta & precis vad man sager sig
erbjuda med satsningen pa de nya alternativen. 1998 var ocksa det aret da
segmentet " Kraftdistribution” bildades och om detta skrev man fdljande:
" Segmentet Kraftdistribution, som omfattar omkring en tredjedel av det tidigare
segmentet " Kraftoverforing och distribution”, bildades under 1998 for inriktning
pd nya mdjligheter inom marknaden for distribution, dér avreglering och
privatisering driver pd tillvéaxten.”” Redan hér sdg man alts detta som ett
tillvaxtsegment vilket man kan betrakta som en signal om vidare satsningar i

framtiden.

1997 var dret da miljopolicy integrerades som en del av den strategiska
planeringen. Detta skedde i samband med FN:s avtal om klimatférandringar i
Kyoto, Japan.”® Man insdg d& att kraven p& minskade utslapp av véxthusgaser
innebar en okad efterfrdgan pa miljovanlig teknik. Det & mojligt att det var i
samband med detta som man inom foretaget insdg behovet av aft satsa pa
miljovanligare aternativ och darmed ocksa avyttra karnkraftsverksamheten. Aven
om sa inte & fallet kan man anda tolka ABB:s reaktion pa detta avtal som ett
tecken pa att man fortséattningsvis kommer att fokusera hardare pa miljoaspekten.
Detta & ju precis vad man gor i samband med den aktuella strategiska satsningen.
| detta sammanhang kan det ocksd vara intressant att konstatera att miljé och
hallbar utveckling inte var nagot som alls prioriterades i arsredovisningen fran
1996. Detta fokus har alltsa uppstatt 1997.

Det finns helt klart tecken under tidigare & pa att ABB skulle gora en storre
satsning pa mindre alternativa och miljévanliga energilosningar. Dessa signaler
kommer delsi form av att man tror att denna marknad kommer att véxa och delsi

form av den egnatron pa hallbar utveckling.

© ABB &rsredovisning 1998, s. 4
" ABB &rsredovisning 1998, s. 3
2 ABB &rsredovisning 1998, s. 12
" ABB &rsredovisning 1997, s. 8
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4.2.2 Allgon

Allgon & ett foretag inom telekommunikationsindustrin. Den huvudsakliga
tillverkningen bestar av antenner till mobiltelefoner och till mobiltelemaster.
Allgon har expanderat mycket under det senaste decenniet och tillhor idag de

ledande tillverkarna.

Genom Allgons expansion har foretaget etablerat forsaljningskontor i Nord- och
Sydamerika och i Asien bl a i Japan. Under & 2000 beslutades om ytterligare
etablering i Korea och Australien. En lokal nérvaro tkar mgjligheterna att teckna
kontrakt med lokala operatérer och ses allméant som en viktig strategisk del till

expansion pa nya marknader.

| Allgons arsredovisning for 1999 finns det inga tecken pa en etablering i Korea
och Australien. Man namner dock att foretaget avser ytterligare etablering i Japan
och Kina,™ men inga andra lander i Asien namns. | arsredovisningen 1998
framhdller foretaget att: ”Loka nérvaro blir alt viktigare for oss da samarbetet
med véra kunder fordjupas.”” Ytterligare belagg for detta & "Vi utokar var
internationella nérvaro och samarbetar narmare med véra kunder.””® Allgon
poangterar altsa att lokal nérvaro blir alt viktigare och att foretaget kommer att
oka narvaron pa nya marknader. Detta tydliggors ytterligare genom foretagets
genomgang av dess strategi pa kort sikt: " Internationell expansion for att stérka
kundrelationerna.” ”* Det finns dock inga konkreta bel agg for vilka marknader som
etablering ska ske pa Viss vagledning kan man eventuellt fa genom ett diagram
dar foretaget visar mobiltelepenetrationen pa olika marknader.” | detta diagram
finns Korea och Australien med och penetrationen & 32 respektive 33 procent.
Detta kan jamforas med Japan, dar foretaget etablerades & 2000, som har en
penetration pa 32 procent. Korea och Australien har alltsa en mobiltel epenetration

som & vd i paritet med Japan. Att en analytiker genom denna information skulle

™ Allgon &rsredovisning 1999, s. 3, 24, 25
™ Allgon &rsredovisning 1998, s. 2
"® Allgon &rsredovisning 1998, s. 3
" Allgon &rsredovisning 1998, s. 9
"8 Allgon &rsredovisning 1998, s. 4
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kunna dra slutsatsen att foretaget avser en expansion till Korea och Australien kan
anses som |angsokt men tecknen finns dock dar.

| 1997 ars arsredovisning skriver foretaget om den allmanna utvecklingen pa olika
marknader. " Trots den finansiella turbulensen pa de asiatiska marknaderna véantas
denna region 1&ngsiktigt svara for en fortsatt mycket stark tillvaxt”,” skriver
bolaget och fortsétter: ” Liksom tidigare uppvisade Asien och Australien en kraftig
tillvéxt med en 6kning av antalet abonnenter fran 42 miljoner till 64 miljoner.”®
Foretaget beskriver ocksd hur man bedomer de olika marknaderna: "Vid
beddmningen av en marknads tillvaxtpotential har penetrationsgraden hittills varit
den viktigaste faktorn.”® Och med foljande uttalande beskrivs den expansion som
skett under 1998: "Bland 1998 ars viktigaste satsningar méarks den ckade lokala
narvaron i USA, Asien och Sydamerika.”® | &rsredovisningen finns altsd inga
tydliga tecken pa planerna pa etablering i Korea och Austraien men analytikern

far insikt i att dessa marknader & bland de viktigaste inom Allgons bransch.

En vég for analytiker kan vara att soka efter marknader dér ingen etablering skett
men som har samma mobiltelestandarder som de marknader dér foretaget redan &
etablerat. | arsredovisningen 1996 skriver Allgon: "1 vissa asiatiska lander, framst
Sydkorea, satsar man pa CDMA. Detta system kommer troligtvis att fa en
véasentlig betydelse i denna region.”® Detta uttalande foljs upp med: "1 USA har
den tidigare osdkra situationen angdende systemval borjat klarna. Under andra
halvaret 1996 inleddes en utbyggnad av CDMA -systemet och det finns darfor skl
att anta att detta kommer att bli ett stort och viktigt system framover.”® Allgon
visar ocksd att man redan saljer till Korea genom att skriva: ”Forsajningen till
Asien har ocksa Okat kraftigt under aret, framforallt forsaljningen till Korea och

85 »

Japan

" Allgon &rsredovisning 1997, . 5
% Allgon &rsredovisning 1997, s. 6
8 Allgon &rsredovisning 1997, s. 6
% Allgon &rsredovisning 1997, s. 5
% Allgon &rsredovisning 1996, s. 2
& Allgon &rsredovisning 1996, s. 4
& Allgon &rsredovisning 1996, s. 12
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| de tidigare arsredovisningarna skriver man inget om planer pa etablering i Korea
och Australien men aven hér framhdler man marknadernas vikt. 1995 skriver
man: " Forsdljningen till den asiatiska marknaden har ocksa okat kraftigt under
aret, framforallt i Korea och Japan.”® Och i 1994 respektive 1992 &s
arsredovisningar finns foljande citat: " Asien och Australien utgor en synnerligen
intressant och snabbt vaxande marknad. De flesta europeiska och amerikanska
system finns representerade dar.”®’ "V& beddmning & att Fjarran Ostern
marknaderna snabbt kommer att 6ka i relativ betydelse for Allgon under de
narmaste &ren.”® Allgon visar som sagt att detta & marknader som man tror
kommer att bli viktiga. Man kan dock inte saga att man redan under dessa ar kan
dra slutsatsen om etablering men med vetskap om dessa uttalanden blir det |éttare

att dradlutsatser langre fram i tiden.

Allgons etableringsplaner i Korea och Australien var altsa inte sarskilt tydligt
utlasbara fran tidigare arsredovisningar. En analytiker far dock en bra bild av
vilka marknader som Allgon anser som viktiga och det tillssmmans med
vetskapen om Allgons strévan att etablera sig lokalt pa viktiga marknader gor att
en slutsats skulle kunna dras nagot ar fore §éva etableringen.

% Allgon &rsredovisning 1995, s. 17
8 Allgon &rsredovisning 1994, s. 11
8 Allgon &rsredovisning 1992, s. 8
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4.2.3 Electrolux

Electrolux &r ett varldsledande foretag inom tillverkning av konsumentprodukter i
form av hushdlsprodukter for bade inomhus- och utomhusanvandning. Foretaget
tillverkar alt fran kylskap till motorsagar. Med en omséttning pa 120 miljarder
kronor och forsaljning i 150 lander & man storst i varlden. | koncernen ingér flera

olika varumérken som &ven konkurrerar med varandra.

| december 1998 faststéllde Electrolux en ny varumérkespolicy: " Denna innebar
att koncernens resurser ska koncentreras pa ett mindre antal av de stora och val
definierade varuméarkena och att dessa ska positioneras pa ett konsekvent sétt pa
samtliga marknader de anvands”®® Foretaget skulle alltsd minska antalet

varuméarken och fokusera pa de mest kanda varuméarkena. | den nya varumérkes

policyn ”...ing&r &en en okad betoning pa koncerntillhdrighet genom att en

Electrolux-identifikation ska finnas med i marknadskommunikationen for de olika

varumarkena.” %

Genom denna nya policy andras foretagets varumarkesstrategi och en mer
enhetlig positionering av varuméarkena genomférs. Detta gors for att stérka

foretaget och gora det mer konkurrenskraftigt i framtiden.

| &rsredovisningen 1997 skriver Electrolux att man har ett “"stort antal

» 91

varumérken”*" och att Europamarknaden domineras av lokala varuméarken med

lokal tradition och betydande marknadsandel ar.®* Man konstaterar darfor:

"Det stora antalet varumarken okar visserligen komplexiteten, men skapar samtidigt mojligheter
till differentiering i marknadsféringen och darmed tillvéxt. Som jag ndmnde tidigare & det darfor
nodvandigt att arbeta mer med gemensamma grundkonstruktioner och standardiserade
komponenter for att astadkomma denna differentiering pa ett kostnadseffektivt sitt. Varumérken

som inte tillfor tillrackligt varde kommer 1&ngsiktigt inte att behallas.” %

% Electrolux &rsredovisning 1999, s. 10
% Electrolux &rsredovisning 1999, s. 10
°! Electrolux &rsredovisning 1997, s. 10
% Electrolux &rsredovisning 1997, s. 10
% Electrolux &rsredovisning 1997, s. 10
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Har siger Electrolux alltsd att man kommer att behdlla den variation av
varumérken som foretaget innehar och att de manga olika varumarkena dessutom
bidrar positivt till tillvaxten. Det finns altsd inga tecken pa en ny policy, dock
skyddar man sig genom att siga att oldnsamma varumérken kan komma att

avyttras,

| 1996 ars &rsredovisning skriver foretaget: ” Forutom satsningarna panya och mer
attraktiva produkter 6kas ocksa fokuseringen pa marknadsforing och varumérken,
inte minst vad det galler Electrolux-market."** Hér finns allts& i motsats till 1997
tecken som tyder pa en ny kommande varumérkespolicy. Foretaget anser att en
fokusering pa huvudvarumarket & nodvandigt. Detta bekréftas av foljande:
”"Koncernen har ett stort antal vardefulla varumarken och det galler nu att fa en
sammanhélen strategi for dessa”* Foretaget avser vidare att satsa pa Electrolux
som varumérke pa marknadernai Osteuropa, Kina, Indien, ASEAN-l4nderna samt
delar av Latinamerika, detta klargérs genom: "Ambitionen & att nd ledande
positioner pa dessa marknader och etablera Electrolux som ett globalt

196

varumarke. Det sista tecknet i arsredovisningen 1996 om en ny policy &r

foljande citat: ”...samt att ytterligare profitera de pan-europeiska varuméarkena

gentemot de lokala och regionala varumérkena.”

| &rsredovisningen 1996 fanns alltsa tecken pa att en ny policy var i antdgande.
Foretaget visar tydligt att man vill fokusera pa starka varumérken och att detta

sarskilt ska ske pa marknaderna utanfor V asteuropa samt Nordamerika.

Aven i arsredovisningen 1995 finns det tecken som tyder pd samma strategi:
"Malsidttningen & bl a att fa en kraftansamling bakom véra tre pan-europeiska
varumarken Electrolux, AEG och Zanuss samt att sanka kostnader genom att ha
gemensam produktplanering, marknadsféring och logistik.”® Har & det alltsi de
tre storsta varumarkena som foretaget ska satsa pa men man framhaller aven att:

" Betydande resurser laggs idag ned pa att bygga upp Electrolux till véart ledande

% Electrolux &rsredovisning 1996, s. 8
% Electrolux &rsredovisning 1996, s. 8
% Electrolux &rsredovisning 1996, s. 8
" Electrolux &rsredovisning 1996, s. 12
% Electrolux &sredovisning 1995, s. 8

43



globala varumérke.”® Det tycks alltsd som att Electrolux ska bli det ledande
varumérket pa utomeuropeiska marknader och att man inom V asteuropa ska satsa
pa tre stora varumérken. Detta & i grunden samma information som ges aret

senare.

For Electrolux nya varumérkespolicy fanns det altsa klara tecken pa att man
skulle omfokusera varumarkesstrategin. Tecken pa detta fanns redan 1995 men
konstigt nog fanns inga sddana tecken 1997, &ret fore inférandet av sdva
strategin. Har framhallsistéllet fordelen med flera olika varumarken. Anledningen
till dessa svangningar & oviss men kanske &r det s att man 1997, nér beslut om
ny strategi var ndra inte ville framhdlla detta for att pd s sitt varna

konkurrenterna.

% Electrolux &sredovisning 1995, s. 8



4.2.4 Haldex

Haldex & ett foretag med svenska rétter men som numera & verksamt i stora
delar av vérlden. Foretaget sdjer system och komponenter till kommersiella
fordon och personbilar. Produkterna haller en hog teknikniva och & framst
inriktade pa att forbéttra sakerhet och prestanda hos fordonen. Foretaget &r
antagligen mest ként for sitt system for fyrhjulsdrift fér personbilar som man
bland annat levererar till Audi, Volkswagen och Volvo. Men Haldex &r inte bara
verksamt inom fyrhjulsdrift, man besitter ett brett produktsortiment som man
under & 2000 bestamde sig for att bredda ytterligare. | &rsredovisningen for detta
& gor Haldex foljande uttalande: "For att delta i utvecklingen av telematik
(trédlés kommunikation) i fordon har Haldex gétt in som delagare i Drive-IT
systems AB, som utvecklar telematiksystem for fordon.”*® Vidare skriver man:

”Med utvecklingen inom trédl6s kommunikation har ocksd majlighet skapats for kommunikation
mellan systemen i fordonens nétverk och omgivningen utanfor fordonet, s& kallad telematik.
Telematik mojliggor en rad tjanster och information kan mottas i eller avsiandas frén fordonet,
exempelvis positionering; diagnos och underhdlisplanering av fordonssystem; “fleet

management”; "infotainment”, det vill siga information och underhdlning via Internet; med

mera.” 101

Haldex har alltsa under ar 2000 kopt in sigi Drive-1T systems AB for att varamed
p& marknaden for telematik for fordon. Detta handlar alltsd om kommunikation
mellan fordonet och omvérlden. Det &r inte svart att se hur denna teknik passar in
hos Haldex, mdjligheterna att pa detta sétt forbattra sakerhet och prestanda hos
fordonen &r stora. Det & denna strategiska handelse for Haldex som vi kommer att

titta nérmare pa.

| &rsredovisningen fran 1999 finner vi signaler pa att samarbeten av typen som
inletts med Drive-IT var en stor mdjlighet. Sa hér beskriver man sina strategier for

de kommande aren:

100 Haldex &rsredovisning 2000, s. 3
101 Haldex &rsredovisning 2000, s. 10
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" Strategier

1. Fokusera pa produkter till kommersiella och industriella fordon samt personbilar och inrikta
verksamheten mot produkter med hog teknikniva och med betydelse for prestanda & sakerhet
i fordon.

2. Véaxa genom Okade marknadsandelar, nya produkter och expansion pd nya geografiska

marknader, samt genom att forvarva eller samarbeta med lampliga foretag.

3. Utveckla véart produktprogram och kunnande mot systemkompetens med integrerad

styrelektronik. Vi ska vara snabba till marknaden med nya, innovativa lésningar.” %

Som synes stammer inkopet i Drive-IT och satsningen pa den medfdljande
tekniken alldeles utmérkt in i Haldex framtida strategi. Dock namns inte Drive-IT
vid namn alls och inte heller specifikt den typ av teknik som de arbetar med. Detta
innebar att det var omgjligt att forutspa detta strategiska drag med hjap endast av
asredovisningen. Men som vi tidigare pdpekat antar vi att insata
branschanalytiker anvander sig av ett flertal olika kéllor varav arsredovisningen

endast ar en av dessa

Under tidigare &r ser bilden ungefar likadan ut. | 1998 ars arsredovisning skriver
man foljande som framtida strategi: ” Att satsa pa utveckling av nya produkter och

»103 » Att forvarva eler samarbeta

utmana det ortodoxa och finna nya lésningar.
med andra |ampliga foretag.”*** Aven dessa uttalanden stammer 6verens med de
strategiska steg vi studerar som skedde tva ar senare. 1997 skriver man ocksa
foljande som strategi: "Att forvarva eller samarbeta med andra lampliga
foretag.”'® Haldex har under dessa & visat pd en stark vilja att véxa snabbt och

forvarv kan vara en metod for detta.!®

Det & kanske bland annat denna vilja att
vaxa via forvarv och samarbete som vi ser frukterna av 2000 nér foretaget kdper
insig Drive-IT.

Sammasignaler visade sig aven i 1996 ars arsredovisning genom fdljande vision:

"Genom att utveckla kompetens och arbetsorganisation baserad pa delegering och standiga
forbéttringar ska vi strava efter att uppnd vérldsledarskap inom ett antal nischer med god
teknikhojd inom fordonsteknik, dar fordonets prestanda och sakerhet star i centrum, saledes att vi

192 Haldex &rsredovisning 1999, s. 7
103 Haldex &rsredovisning 1998, s. 6
104 Haldex &rsredovisning 1998, s. 6
195 Haldex &rsredovisning 1997, s. 6
198 Haldex &rsredovisning 1998, s. 5
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uppndr god véardetillvaxt i foretaget och en affarsvolym i storleksordningen 10 miljarder kronor
fore & 2000.”'%

Av ovanstdende att doma har det funnits manga tecken pa att Haldex vill vaxa
genom forvarv och samarbeten. Samtidigt utrycker man flera ganger sin vilja att
vara med och arbeta med den senaste tekniken. Med tanke pa detta bor inte
inkodpet i Drive-IT ha kommit som en dverraskning fér konkurrenterna &ven om

det antagligen var svart att forutse exakt.

97 Haldex &rsredovisning 1996, s. 6
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4.2.5 Hennes & Mauritz

Hennes & Mauritz (H&M) &r ett svenskt klédféretag med forsdljning i stora delar
av Vasteuropa. Under 1990-talet har foretaget haft hog tillvaxt och &r idag ett
betydande féretag med filosofin att erbjuda mode och kvalitet till basta pris.'®
Foretagets ndrmaste konkurrent i USA & amerikanska GAP. H&M har ingen egen

tillverkning utan lagger ut den till underleverantdrer framst i Asien.

Under & 2000 Oppnade foretaget sin forsta butik i USA pa Fifth Avenue i New
York. Etableringen i USA ses som strategiskt viktig och foretaget har malet att

den amerikanska marknaden ska bli foretagets nast viktigaste inom tre &r.*®

| &rsredovisningen 1999 skriver foretaget om den planerade etableringen i USA
tillsammans med 6vriga planerade &garder.*® | &rsredovisningarna fér 1997 och
1998 finns ingen information som kan anses visa pa en forestdende etablering pa
den amerikanska marknaden. | drsredovisningen 1996 skriver dock H&M: " Ofta
far vi fragan om vi ska satsa utanfor Europa. Just nu har vi inga konkreta sadana
planer, men visst kan vi pa langre sikt ténka oss att Oppna butiker i Asien, USA
eller Osteuropa.” ™ Man visar alltsd att etableringar utanfor Europa ar ett tankbart
alternativ i framtiden och att USA da skulle vara ett av de forsta alternativen. Att
USA skulle vara ett bra alternativ beror dven pa dess likhet med den europeiska
marknaden i form av kl&dsmak, kdpmonster och kulturella likheter. En etablering
i Asien skulle troligen innebéra storre problem. Foretaget fortsdtter dock: Vi
foljer noga utvecklingen pa de nya marknadernai Osteuropa, men i var bransch &r
det inget egenvarde med att vara forst. Kunden & inte lojal mot den som kommer
forst, utan med den som & bast.” 2 Har tycks det dock som att Osteuropa & den
expansion som foretaget narmast tanker sig. Man antyder ocksa att man inte
ooverlagt vill g& in i en ny marknad och Osteuropas osikerhet kan da vara

héammande.

1% Hennes & Mauritz &rsredovisning 2000, s. 5
1% Hennes & Mauritz &rsredovisning 2000, s. 3
19 Hennes & Mauritz &rsredovisning 1999, s. 3
! Hennes & Mauritz &rsredovisning 1996, s. 3
12 Hennes & Mauritz &rsredovisning 1996, s. 3
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| &rsredovisningen 1995 skriver H&M om de problem man haft pa en vikande
marknad och man konstaterar foljande:

”Under aret har det inte skett ndgon satsning pa etablering i nya lander. Inga sddana planeras heller
under 1996, aven om vi uppmarksamt féljer vad som hander runt om i Europa. Samtidigt ska man
kommaihag att det inte & nagot sjavandamal att etablerasig i sd manga lander som méjligt. Varje
ny marknad innebdr nya problem — och utmaningar det & nagot vi lart oss under de trettio &r
koncernen varit internationellt verksam. Det finns dessutom mycket kvar att gora pa de marknader
dér vi redan & etablerade.” ™

Har finns det alltsa tvivel pa fortraffligheten i en expansion och tecken pa
etablering i USA finnsinte.

| 1994 och 1993 ars arsredovisningar finns inga tecken pa foretagets framtida
intentioner men i arsredovisningen 1992 skriver foretaget: ”Véara starka finansiella
resurser ger oss bade trygghet och handlingskraft. H&M har idag béde
mojligheten och viljan att férverkliga ambitionerna inom koncernen. Vi ser inga
geografiska begransningar nar det galler expansion, varken pa marknader dar vi
idag &r etablerade eller p& nya marknader.”** Har visar man allts& pd ambitionen
att etablera sig pa nya marknader i framtiden och &ven om USA inte ndmns far det
anses som ett av de naturliga eventuella alternativen.

Hennes & Mauritz har som vi visat inte givit tydliga tecken pa en etablering i
USA. Foretaget talar dock om framtida expansionsplaner och man kan dér tyda att
USA skulle vara ett aternativ. Detta ingar dock i de mer allménna resonemangen
om framtiden och i &en narmast den stundande etableringen finns inga tecken
som tyder pa en etablering. H&M framhdller dessutom flera ganger att foretagets
expansion ska ske lugnt och forsiktigt och att man vill fa en bra etablering pa de

befintliga marknaderna innan man soker sig till nya marknader.

3 Hennes & Mauritz &rsredovisning 1995, s. 2

% Hennes & Mauritz &rsredovisning 1992, s. 3
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4.2.6 SAS

SAS dtartade sin egentliga verksamhet efter andra vérldskriget och é&r
Skandinaviens storsta flygbolag med trafik till alla vérldsdelar. Bolaget saméags
till 50 procent av Sverige, Norge och Danmark. De resterande 50

procentandel arna ar noterade bl.a. pa Stockholmsborsens A-lista.

| dlutet av 1999 fattade SAS styrelse beslut om att inforskaffa en ny
|&ngdistansflotta bestéende av tio Airbus A330 och A340.*"® Dessa plan skulle
ersitta den ddrande Boeing 767-flottan. De nya planen ger enligt SAS en
minskning av utsldppen p& 10-20% per flygplansstol.™® Under 1997 bestéllde
SAS &aven en ny medeldistansflotta pa 42 Boeing 737-600, denna bestallning
utdkades senare till att bestd av 58 flygplan™’. SAS beskriver inkopet av Boeing
737 enligt foljande: " SAS har som hittills enda flygbolag ocksa utrustat dessa nya
flygplan med motorer med sk. dubbla ringformade bréannkammare (en
tillkommande kostnad pa totalt 150-200 MSEK) som minskar utsldppen av
kvéveoxider med 40 % jamfort med DC-9:an.” *® Vid den senare bestalIningen av
Airbus A330 och A340 fanns dessa mer miljovanliga motorer g att tillga, nagot
som SAS kommenterade med foljande: " Darfor ar jag mycket besviken 6ver att vi
inte fatt efterfoljare nar det galler DAC-motorerna i Boeing 737. Négra fa
konkurrenter utnyttjar tekniken i Airbus, men inga av de storre aktorerna tycks

intressera sig fér DAC som koncept.”**°

SAS har alta nar det géller Boeing 737 valt dyrare men mer miljévanliga motorer
och i fallet med Airbus A330 och A340 valt miljovanliga flygplansalternativ och
dessutom uttryckt besvikelse Over att dessa inte gick att fa med den
miljovanligare, men dyrare, DAC-motorn. Det tycks alltsa som att SAS agerat
miljomedvetet, men hade detta gatt att forutspa och fanns det information som
visade pavilkamiljoma foretaget har.

15 SAS miljéredovisning 1999, s. 5
116 SA S miljéredovisning 1999, s. 5
7 SAS miljéredovisning 2000, s. 1
118 SA S miljéredovisning 1997, s. 8
119 SA S miljéredovisning 2000, s. 6

50



| 1996 ars miljoredovisning redovisas de miljéma och den miljovision foretaget
arbetade fram under 1995. Dessa md och denna vision finns sedan med i de
foljande miljéredovisningarna for 1997, 1998 och 1999. SAS miljdvision &r att:
"SAS ska utvecklas I6nsamt i fri konkurrens med optimalt resursutnyttjande och
minimal miljébelastning for att bidratill en bérkraftig utveckling i samhallet.”*?° |
miljomalen siger SAS att man ska ha ett av flygbranschens mest ambitiosa
miljéprogram, ha en miljéstandard i niv& med de framsta konkurrenterna.*** Samt
att som miljostrategi bl.a. folja: ”Inom ramen for SAS ekonomiska och kvalitativa
mél ska all verksamhet bedrivas s& att minsta miljobelastning uppstér.”'# SAS
ekonomiska krav vager altsa tyngre an miljomaen. Samtidigt sager man inte att
foretaget ska ha s bra miljostandard som magjligt utan endast att den inte ska vara
samre an konkurrenternas. Vad galler SAS val av DAC-motorer tycks man alltsa
overtraffa de egna miljomaen.

120 SA S miljéredovisning 1996, s. 44
121 SAS milj6redovisning 1996, s. 44
122 SAS milj6redovisning 1996, s. 44
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4.2.7 Securitas

Securitas & numera ett av varldens storsta sékerhetsforetag. Denna status har man
uppnétt relativt nyligen och pa kort tid. Under varen 1999 tog man ett stort steg
mot denna position né&r man férvarvade amerikanska giganten Pinkerton.’® Aret
efter forvarvade man ytterligare foretag pa den nordamerikanska marknaden. De
foretag man kopte var Burns, First Security, American Protective Services, Doyle
Protective Service, Smith Security och APG Security. Det forvarv som vi studerar
ar kopet av Burns som i ett slag fordubblade Securitas forsdljning i Nordamerika
och gjorde foretaget marknadsedande i ala regioner med 19 % av
bevakningsmarknaden.** De 6vriga uppkdpen syftade framst till att forstarka den

125 Att vara

regionala ndrvaron och skapa en stérre plattform for organisk tillvaxt.
marknadsledande har varit Onskvart for Securitas eftersom det ger foretaget
mojligheter att styra utvecklingen i branschen.'®® Ett annat m8 med kopet av
Burns har varit att uppnd synergivinster genom att kunna dela
huvudkontorskostnader mellan Burns och Pinkerton.**” Uppkopen har ocksd

inneburit att man numera kan erbjuda sina kunder ett bredare produktsortiment.?

1999 var aret da foretaget tog steget Gver Atlanten for att satsa pa den
nordamerikanska marknaden genom férvarvet av Pinkerton. P4 manga stéllen i
arsredovisningen fran 1999 ges det ledtradar till att Securitas under kommande &
kommer att genomfora ytterligare férvarv for att vaxa:

"Med tva plattformar pa plats — den gamlai Europa och den nyai Nordamerika —
a vi redo for fortsatt snabb tillvaxt — organiskt och genom forvarv — bade
forsaljnings- och resultatmassigt under de kommande &ren.”*%

"I den starkt fragmenterade sdkerhetsindustrin ser vi ingen brist pa

forvarvsmojligheter” ¥

123 Securitas &rsredovisning 2000, s. 25
124 Securitas &rsredovisning 2000, s. 4, 25
125 Securitas &rsredovisning 2000, s. 4

126 Securitas &rsredovisning 2000, s. 4

127 Securitas &rsredovisning 2000, s. 53
128 Securitas &rsredovisning 2000, s. 26
129 Securitas &rsredovisning 1999, s. 2

130 Securitas &rsredovisning 1999, s. 3
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"For & 2000 ser vi en fortsatt god utveckling genom saval foradling av befintlig
verksamhet som omstrukturering av nya forvarvade bolag”**!

" Securitas kommer att fortsétta forvarva foretag i den takt som organisationen
formar att omstrukturera och integrera ny volym. Forvarven & inget sjavandamal
utan ett sitt att oka var dagkraft pa valda geografiska marknader och

affarsomréden. Potentialen for forvéary &r fortfarande mycket stor.” %

Det & som synes ingen tvekan om att Securitas ser férvarv som en méjlighet till
att uppna tillvaxt och I6nsamhet. Daremot namns inget om vilka foretag som kan
vara aktuella for uppkop. Detta ar absolut inget Overraskande och det &r troligt att
en anaytiker med god branschkdannedom kan komma fram till vilka
forvarvsmgjligheter som finns och &en beddma deras trolighet. | detta
sammanhang kan det vara intressant att veta att Securitas betraktade Burns som en
av sina storsta konkurrenter vilket tydliggors av foljande uttalande: ”De storsta

konkurrenternainom bevakning i Nordamerika & Burns och Wackenhut.” **

Securitas gick som bekant in pa den nordamerikanska marknaden 1999 genom
uppkopet av Pinkerton. Att man planerade detta intdg aviserade man tydligt i

arsredovisningen fran 1998:

" Europa utgor knappt 40 procent av den globala sdkerhetsmarknaden. USA drygt 40 procent och
resten av vérlden cirka 20 procent. Det naturliga steget efter Europa blir darfor USA. Att vara stark
pé dessa bada kontinenter innebér globalt marknadsledarskap. Malet &r alltsd uppenbart — att bli
marknadsledande dven i USA."***

Eftersom Securitas vid denna tid inte var representerade i Nordamerika & det
galvklart att detta marknadsledarskap méste uppnas genom forvarv. Aret darpa
kopte man darfor mycket riktigt Pinkerton och tva andra mindre foretag och blev
darmed det storsta sakerhetsforetaget i Nordamerika ™ Att man sedan skulle g&

vidare och ocksa kdpa Burns var naturligtvis vid denna tidpunkt omgjligt att

3! Securitas &rsredovisning 1999, s. 3
132 Securitas &rsredovisning 1999, s. 11
133 Securitas &rsredovisning 1999, s. 17
134 Securitas &rsredovisning 1998, s. 3
135 Securitas &rsredovisning 1999, s. 2
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forutsaga med sakerhet. Dock visade den hoga ambitionsnivan hos Securitas att en
sadan handel seutveckling inte var helt omgjlig.

| &rsredovisningen fran 1997 finns det daremot inga tecken pa att Securitas tva ar
senare kommer att kdpain sig pa den Nordamerikanska marknaden via Pinkerton,
och darmed annu mindre tecken pa uppkopet av Burns. Istdllet forefaller
planderna vid denna tid endast vara inriktade pa Europa: "For den narmaste
tredrsperioden & maet klart — fortsatt organisk tillvaxt, rorelsemarginalen i
befintlig verksamhet upp till 10 procent och fortsatta forvarv for att starka var
stéllning som Europas ledande sakerhetsforetag.”**® Det fanns vid denna tiden
altsdinga planer pa vare sig Nordamerika eller Burns. | alafall inga planer som
man ville kommunicera offentligt. Daremot fanns det signaler som tyder pa att
man har insett hur attraktiv denna marknad &r: ” S&kerhetsmarknaden har véxt och
vaxer 1 takt med samhéllets okade tekniska och finansiella komplexitet och
déarmed okande sdrbarhet. Trenden & densamma i alla véarldsdelar och i

exempelvis USA uppskattas den &rliga tillvaxten till cirka9 procent.”**

| tidigare arsredovisningar finns inte heller déar nagot intressant nar det géller
forsoken att forutsaga uppkopet av Burns & 2000. Innan 1998 var det bara Europa
som géllde for Securitas.

For att ssmmanfatta kan man siga att Securitas forvarv av Burns 2000 inte var
helt omajligt att forutsiga med hjap av arsredovisningen fran 1999. | denna
betonas flera ganger att forvarv kommer att ske under kommande ar. Det sigs
inget om just Burns men sa exakta forutsagelser kan man knappast rakna med pa
en konkurrensutsatt marknad. Aret innan, d v s 1998, sigs det att man tanker
expandera in i Nordamerika. Detta beslut séger kanske inget direkt om uppkopet
av Burns men det mojliggor det i alafall. Under tidigare & har som sagt fokus
endast legat pa Europa varfor det var omdjligt att sdga nagot om Burns.

13 Securitas &rsredovisning 1997, s. 4
37 Securitas &rsredovisning 1997, s. 6



4.2.8 Spendrups

Spendrups & ett helsvenskt familjeforetag med mangdrig tradition i
bryggeribranschen.

Under & 2000 skedde stora forandringar for foretaget. Man hade fram till dess
bryggt Pepsi och 7 up pa licens men detta samarbete avslutades alltsa som
forvantat nu. Detta innebar att Spendrups i ett slag foérlorade 20 procent av sina
volymer. For att vaga upp dennatunga forlust valde foretagsledningen att inga tva

138 Det ena av dessa

nya avtal som man pa sikt tror kommer att vaga upp forlusten
tva avta handlar om att fran och med den forste januari & 2000 kommer
Spendrups att ansvara fér marknadsforing och forsdljning av laskedrycker av
market Virgin i Sverige'®® Det andra avtalet, det som vi har studerat ndrmare,
gdler licensbryggning och forsdjning fran den forsta maj 2000 av 6lmérket
Heineken.’* S& har siger ledningen sjdlv om dessa tva erséttare till volymerna

som tappas nér Pepsi och 7 up forsvinner ur sortimentet:

"En viktig utmaning blir lanseringen av Heineken som ett ledande &l inom det I6nsamma
premiumsegmentet. En annan blir att etablera Virgin pa den svenska marknaden. Nér Heineken
och Virgin val & etablerade bedomer jag att Spendrups resultat kommer att ligga pa minst samma

niv& som under &ren med Pepsi.” ***

Den strategiska tanken bakom samarbetet med Heineken & att Spendrups vill
komplettera sina starka lokala varumérken med ett mycket starkt internationellt
dito. Att kunna erbjuda denna bredd pa produktsortimentet ségs vara viktigt for

bade restaurangkunder och dagligvaruhandeln.**

Spendrups hoppas att med hjalp
av Heineken kunna erévra en marknadsandel pa mellan 10-15 procent av den
svenska premiummarknaden.®® Vidare anser man att Heineken & en mycket

lampligt samarbetspartner eftersom bada foretagen ar familjeforetag och brygger

138 Spendrups &rsredovisning 2000, s. 6
139 gpendrups &rsredovisning 2000, s. 2
140 gpendrups &rsredovisning 2000, s. 6
141 gpendrups &rsredovisning 2000, s. 8
142 spendrups &rsredovisning 2000, s. 17, 19
143 Spendrups &rsredovisning 2000, s. 7

55



ol enligt samma principer med bara naturliga révaror i form av malt, humle, jast
och vatten.***

Det vi fragar oss & alltsd om detta samarbete var mgjligt att forutse &ren innan det
blev ett faktum. Johan Stahl, finansanalytiker pa D. Carnegie AB, kommenterar
samarbetet pa foljande vis: "Né&r andra internationella aktorer vill in pa den
svenska marknaden & heller inte Carlsberg en aternativ samarbetspartner,
eftersom foretagen formodligen konkurrerar globalt. Det enda egentliga
aternativet & Spendrups, nagot vi senast s3g nér Heineken ville etablera sig pa
marknaden. Spendrups var den enda sjdlvklara partnern.”'* Detta & naturligtvis

|&tt att sagai efterhand men hur s&g signalerna egentligen ut innan?

Forst och framst kan vi, foga forvanande, konstatera att nagot kommande
samarbete med Heineken inte ndmns i arsredovisningen fran 1999. Dock tycker vi
oss kunna finna en del tecken pa att samarbeten med internationella foretag ar
ndgot som ledningen ser som en majlig utveckling: "Dels kravs det att vi
ytterligare stérker positionen for vara varumarken pa den svenska marknaden, dels
ett dkat samarbete med internationella varumérkesforetag.”**° Detta innebér att
det inte bor ha kommit som en Gverraskning for nagon att Spendrups sokte
samarbetspartners utomlands. Dock var det inte lika gavklart att man skulle vélja
just Heineken. Men det fanns i alafall signaler som visade vilken typ av foretag
man var intresserad av att arbeta med. Om man studerar Spendrups ”V arderingar,
affarsidé, ma och strategi” kan man tydligt se detta’®’ Under rubriken
"Varderingar” kan man bland annat |asa foljande: ”Olkvalitet i vérldsklass —
Spendrups kommer &ven fortsattningsvis att kompromisslost halla kvar vid sina
strénga kvalitetsnormer och principer for olbryggning.” Ett sadant uttalande gor
det troligt att en eventuell samarbetspartner méaste dela dessa véarderingar vilket
som ovan namnts Heineken goér. Dessutom visar man under rubriken ” Strategi” att
man vérdesdtter starka varumérken: "Starka varumérken — Genom  att
kommunicera annu béttre budskap till konsumenterna och genom att ladda

varumérkena sa att konsumenterna upplever ett okat mervarde ska Spendrups

144 Spendrups &rsredovisning 2000, s. 7
145 Spendrups &rsredovisning 2000, s. 43
146 Spendrups &rsredovisning 1999, s. 3
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varumarken stérkas ytterligare” Detta visas den pa andra stéllen i
arsredovisningen: " Eftersom starka varumérken & en dverlevnadsfraga fortsatter
Spendrups att investerai sina starkaste marken.”** Det r&der altsdingatvivel om
att Spendrups &r ett foretag som inser vérdet av starka varumérken vilket gor det
troligt att man soker detta hos eventuella samarbetspartners. Detta stammer
mycket bra in pa Heineken som besitter vérldens storsta internationella

Olvarumérke med etablering i 170 lander.

Vi kan adltsa konstatera att Heineken passade utmérkt som samarbetspartner for
Spendrups. Detta & naturligtvis enkelt att sdga i efterhand. Men det torde vara
omajligt att sakerstélla dettainnan det hant. Problemet & da att det sakert finns ett
flertal andra foretag som ocksa passar in i Spendrups filosofi. Dock kan en analys
liknande den som presenteras ovan anvandas for att gora urvalet mdjliga
kandidater betydligt mindre och vilket dérefter kan anvandas for vidare anays

med hjap av andra kallor for att komma nérmare sanningen.

Aret innan & bilden ungeféar den samma med fokusering p& bryggningsprinciper
och varumérken som kunde ge en bild av framtida m¢jliga samarbetspartners:
” Spendrups tycker att ol bryggt pa traditionellt sétt, pa enbart malt, humle, jast
och vatten — utan tillsatser, smakar béttre an allt annat 6l. Kvaliteten sitter i
smaken.”'* "Det finns ocksd andra skd att bygga varuméarken. Butiker och
restauranger inser att efterfragade varuméarken séljer béttre och valjer foljaktligen
leverantOrer darefter. Pa sikt blir det en 6verlevnadsfraga for bryggerierna att ha
starka varumérken.”* Det & givetvis inte majligt att 1998 med hjdlp av dessa
uttalanden veta att Spendrups och Heineken om tva & kommer att inleda ett
samarbete. Man kan dock tanka sig att analytikern som anvander sig av fleraolika

kéllor kan haviss nytta av dennainformation.

| &rsredovisningen fran 1997 skriver man om sin "Affarsinriktning” pa foljande

sétt: "Huvuddelen av verksamheten skall omfattas av egna varumarken. Darutover

147
148

Spendrups arsredovisning 1999, s. 6
Spendrups arsredovisning 1999, s. 9
149 Spendrups &rsredovisning 1998, Insida omslag
150 Spendrups &rsredovisning 1998, s. 6
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licensbrygger och importerar vi utléndska premiummarken.” *** Redan vid denna
tidpunkt var man alltsa inne pa att licensbrygga andra varumarken och néar sa

skedde skulle det vara premiummaérken.

Avdlutningsvis kan det konstateras att det inte bor ha kommit som en
Overraskning for konkurrenterna att Spendrups inledde sitt samarbete med
Heineken & 2000. Att det skulle bli just Heineken var forstds svart att veta men
att det skulle ske med ett foretag i stil med Heineken var |éttare att forutspa.,

151 Spendrups &rsredovisning 1997, s. 28
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4.2.9 Swedisn Match

Swedish Match ar ett foretag i tobaksbranschen som 1999 genomférde en mycket
omfattande strategisk forandring. Man valde da att avyttra den dittills
dominerande cigarettverksamheten och istéllet satsa uteslutande pa rokfri tobak
(snus, tuggtobak) och brun tobak (cigarrer, piptobak). 1998 stod cigaretterna for
18 % av forsaljningsintakterna och cigarrer och snus for 11 respektive 16%.'
Bakgrunden till denna strategiférandring var den strukturomvandling man kunnat
skonja i branschen. Cigarettkonsumtionen minskar eller har nétt en plata i de
flesta vastlander varfor Swedish Match fann det 1ampligt att [amna denna del av
marknaden.*®® Inom foretaget gjordes samtidigt uppskattningar att kundsegmenten
som brukar snus och cigarrer forvantas fortsitta vaxa™ Under véren och
sommaren ovanstéende ar starkte man ocksa sina positioner pa cigarrmarknaden
med uppkdp av amerikanska General Cigars verksamhet for maskingjorda
cigarrer samt El Credito med premiummaérket La Gloria Cubana i spetsen. Detta
placerade Swedish Match som ett av de tva storsta cigarrforetagen i varlden.™ Sa
hér beskriver Swedish Match gélv sin nya strategiska inriktning:

"Ma

Swdish Match skall stérka positionerna som ledande, global aktér inom tobakens nischprodukter —
snus, tuggtobak, cigarrer och piptobak. Swedish Match skall befasta sin position pa de europeiska
och nordamerikanska marknaderna och fortsitta att utveckla positionerna pa vissa utvalda

marknader i 6vriga delar av varlden.

Strategi

Detta skall ske genom att utnyttja forséljningskanalerna och det breda distributionsnétet dver
produktgrénserna samt den unika bredden och kompetensen nér det géller olika tobaksprodukter.
Huvuddelen av resurserna och framtidssatsningarna skall koncentreras pa de rokfria produkterna

samt cigarrer.”

152 qwedisc Match &rsredovisning 1998, Insida omslag
153 Qwedish Match 8rsredovisning 1999, s. 3
> Svedish Match &rsredovisning 1999, s. 4
15 qwedish Match 8rsredovisning 1999, s. 3
1% Swedish Match &rsredovisning 1999, s. 7
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1998, d v s dret innan cigarettverksamheten avyttrades beskrev man sinamé och
strategier i liknande format och dessa sag da ut pa foljande sétt:

"Ma
Swedish Match ska uppna véardetillvaxt framst genom att vara en betydande aktor inom tobakens
nischprodukter — snus, tuggtobak, cigarrer och piptobak.

Strategi
Koncernens huvudstrategi ar
- att koncentrera huvuddelen av resurserna pa de rokfria produkterna samt cigarrer,

- att davakt om kompetensen och den unika bredden nar det galler tobaksprodukter,

- att utnyttja forsaljningskanalerna éver produktgrénserna och det breda distributionsnétet.” **

Skillnaden mellan dessa tva uttalanden & intressant nog ganska sma. 1999 ville
man starka sina positioner som ledande, global aktér inom tobakens
nischprodukter. Har 1amnas inget utrymme for nagon cigarettverksamhet. 1998
daremot utrycker man viljan att skapa véardetillvaxt framst genom att vara en
betydande aktdr inom tobakens nischprodukter. Genom att formulera sig pa detta
vis fokuserar man inte uteslutande pa nischprodukterna utan lamnar aven ett visst
utrymme for tillvaxt inom den cigarettverksamhet som man vid detta tillfélle
fortfarande &ger. Det & dock anméarkningsvéart att man i sin maformulering inte
refererar till sin for tillfallet storsta verksamhet. Detta kan man tycka ger en viss
signal om att denna verksamhet kommer att avyttras. Sa har i efterhand stér det i
alafall klart att man genom att |&sa foretagets mal och strategier 1998 far man en
god fingervisning om vilka strategiska vagar Swedish Match kan forvantas ta. |
arsredovisningen fran 1998 finns det &ven fler signaler och tecken pa den
kommande strategiska forandringen. Foretaget kommenterar t. ex. den goda
tillvéxten man forvantar sig inom segmenten fér snus och cigarrer.™®® Vidare
skriver man féljande: " Den strategioversyn vi genomfort leder till att vi prioriterar
mellan vara olika verksamheter och koncentrerar en stor del av vara resurser i
form av kapita och kompetens till de omraden dar vi har storst

konkurrensfordelar. De omradena & framfér allt snus och cigarrer.”*>°

57 qwedish Match &rsredovisning 1998, s. 1
158 Sedish Match &rsredovisning 1998, s. 2
19 Swedish Match &rsredovisning 1998, s. 3
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Det fanns som synes 1998 ett antal tecken pa att Swedish Match 1999 skulle sdlja
sin cigarettverksamhet och satsa énnu hérdare pa sina évriga produktgrupper. Men
det fanns ocksa signaler som inte visade pa denna utveckling. Starka sadana var
de strategiska maformuleringar for cigarettverksamheten som ocksa aerfanns i
arsredovisningen fran 1998.

" Cigaretter har lange varit vart storsta verksamhetsomrade men har nu distanserats
av den rokfria tobaken. Vart framtida fokus ska vara den nordiska
hemmamarknaden. Har har vi starka positioner och stora varden. Dem ska vi
vérda och utveckla pa effektivast mojliga sétt.” **°

"Mdlet for cigarettverksamheten &r att befasta positionernai Sverige och Estland,
pa taxfree samt i England for filter och cigarettpapper. Varuméarkeshantering —
vard och modernisering av varuméarken i takt med forandringar i konsumenternas

preferenser — & en viktig konkurrensfaktor.” %!

Swedich Match hade med andra ord strategiska planer for sin cigarettverksamhet
aret innan den saldes som inte gick ut pa att avyttra den. Alternativt ville man bara
ge skenet av detta. | vilket fall som helst gor detta analysen nagot grumligare.
Foretagets huvudmal och strategier signalerar starkt cigarettverksamhetens
minskande betydelse vilket eventuellt kan tolkas som att en forsdljning & néara
forestdende. Samtidigt tyder det faktum att man har strategier for verksamheten pa
att den inte kommer att séljas.

1998 fanns det altsa tecken, om &n tvetydiga, pa den kommande utforsajningen
av cigarettverksamheten. Detsamma géller tidigare &r, men ju langre bakét i tiden
man gér blir signalerna, av uppenbara skal, farre och &hnu mer mangtydiga. Under
tidigare ar utryckte man inte nischprodukternas strategiska betydelse pa samma
sétt, men andra tecken kan ha funnits. Det man som analytiker framst kan lutasig
mot & den trend av minskande betydelse for cigarettdivisionen som foretaget
upplevt under ett antal &r. | arsredovisningen fran 1997 skriver man fdljande
rérande betydelsen av de olika produktgrupperna: ”Bakom den till synes néstan
statiska forsdjningss och resultatutvecklingen doljs stora forandringar.

Cigaretternas betydelse har markant minskat samtidigt som den rokfria tobaken,

1%0 qyvedish Match &rsredovisning 1998, s. 3
181 Syvedish Match &rsredovisning 1998, s. 15
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snus och tuggtobak, kraftigt okat i betydelse.”'®* Men &ven hér beskriver man
framtida strategier for cigarettverksamheten som inte har nagot att géra med en
eventuell utforsdljning.’®® | samma &rsredovisning skrivs det ocksd om att man
amnar befasta sin position som en av ledarna i cigarrbranschen. Man utrycker
vidare sin syn pa USA som en ny intressant marknad for detta segment och

méjligheternatill forvary.'®

Ett & tidigare uppmarksammade man trenden med minskande betydelse for
cigarettdivisionen pa foljande sétt: " Cigarettforsaljningen har stort genomslag pa
koncernens resultat. Dess relativa betydelse minskar dock i takt med okade

volymer och resultat for snus.”**

Avslutningsvis kan vi altsa konstatera att det finns en del tydliga tecken pa den
kommande forandringen aret innan det skede. Visserligen finns det det aret ocksa
tecken som pekar pa ett annat framtidsscenario. Men huvuddragen tyder anda pa
att en forsdjning av cigarettverksamheten & en klar méjlighet. Tidigare ar
forekommer det ocksa tecken pa problem med cigarettdivisionen men da betonar
man inte 6vriga produkters betydelse pa samma tydliga sétt varfor signalerna om

den stundande forandringen inte kan anses lika starka.

162 vedish Match &rsredovisning 1997, s. 6
103 vedish Match &rsredovisning 1997, s. 19
164 Svedish Match &rsredovisning 1997, s. 23
1%5 Syvedish Match &rsredovisning 1996, s. 2
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4.2.10 Volvo

Volvo AB & ett varlddedande fordons- och maskintillverkande foretag med
forsdljning 6ver hela varlden. Efter forsdljningen av Volvo Personvagnar till Ford
1998 bestar bolaget framst av Volvo Lastvagnar och Volvo Bussar. Inom dessa

omraden & bolaget varldens nésta storsta tillverkare.

Under augusti 1999 lade Volvo ett bud pa buss och lasthilstillverkaren Scania men
efter att EU-kommissionen avslagit budet p g a konkurrensskdl meddelande Volvo
den 2 januari 2001 att man avsadg att ga samman med franska buss- och
lasthilstillverkaren Renault. Genom sammanslagningen blir Volvo vérldens storsta
tillverkare av lasthilar. Den strategiska fordelen att vaxa i storlek & exempelvis
vinst i skalférdelar i produktion och utvecklingsarbete.

| &rsredovisningen 1999 skriver Volvo om EU-kommissionens avslag pa fusionen
mellan Volvo och Scania™®. Efter detta konstateras foljande: "Men det forandrar
inte va&r syn pa hur vi langsiktigt ska Oka koncernens konkurrenskraft och
avkastning. Var strategi ligger fast. Vi vill uppna stérre skalfordelar och bredda
véart kunderbjudande, b&de genom organisk tillvéxt och forvarv.”**” Volvo gor
altsa klart att man inte ger upp tankarna pa att finna en fusionspartner. Bilden av
att foretaget strévar mot nya forvarv forstarks ytterligare av uttalandet: ” Det finns
med andra ord al anledning att forvanta sig nya dagkraftiga
foretagskombinationer. Vi avser att gélva aktivt deltai den utvecklingen och ...
gora det framgangsrikt ...” ', Aven har antyder foretaget alltsd att man &r villig
att delta i fusioner och detta intryck stérks aven av féljande citat: ” Utifran var
industriella plattform ska Volvo, Mitsubishi, och eventuellt tillkommande
varumarken f& resurser att utveckla och forstarka sina respektive affarer.”** Har
antyds alltsa att man planerar for forvarv av ytterligare varumarken. Volvo skriver
vidaee om sin  stravan att  bli  valddedande inom kommersiella

transportslosningar,*”® och man kan med hjédp av de tidigare styckena anta at

186 \/0lvo &rsredovisning 1999, s. 2
187 \/olvo &rsredovisning 1999, s. 2
168 \/olvo &rsredovisning 1999, s. 6
19 v/olvo &rsredovisning 1999, s. 7
10 \/olvo &rsredovisning 1999, s. 7
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detta i ala fall delvis kommer att ske genom forvéarv. | arsredovisningen 1999
beréttar man slutligen om hur eventuella foretagsforvarv kommer att ske: " Infor
foretagsforvary analyseras noggrant det tilltankta foretagets majligheter att
motsvara de krav som Volvokoncernens Overgripande varumérkesstrategi
stéller.” ™ Det kan alltsd konstateras att i 1999 &rs &rsredovisning f& man tydliga
signaler om att Volvo inte givit upp fusionsplanerna efter den misslyckade
Scaniafusionen utan att man & beredd att finna en ny lamplig partner. Som
analytiker f&r man alltsa ett ars forvarning pa Volvo-Renault-affaren, men fanns

det signaler redan i tidigare arsredovisningar.

| &rsredovisningen for 1998 skriver Volvo att man har for avsikt att véxa

172

organiskt,”’“ men man skriver vidare: ”Vi kommer ocksa att pa ett val overvagt

sitt delta i den pdgdende struktureringen av industrin genom férvary.”'"
Foretaget skriver vidare om den finansiella handlingsfrihet som férséljningen av
Volvo Personvagnar givit foretaget,"”* och: ” ... méjligheten att spela en aktiv roll
och metodiskt stka de partners som bast bidrar till att bygga de strategiska
positioner vi vill uppnd”™. Volvo visar 1998 sin avsikt att genomféra forvary
och genom féljande stycke far man insikt i inom vilka omraden det skulle vara
"Vi har aviserat vart intresse att expandera lastvagns- och bussrérelserna men
liknande expansionsstrategier finns ocksd i andra affarsomraden, inte minst
anlaggningsmaskiner.”*"® Foretaget tydliggor alltsd att man & intresserad av en
partner inom lastbils- och busstillverkning. Langre fram i arsredovisningen
framhdller man en an gang sina avsikter: ” Den skapar forutsattningar for Volvo
att genom forvarv delta i branschens strukturomvandling samt befasta sin

stédlning...” "’

Genom ovanstaende citat far man alltsa en tydlig bild av att Volvo &r intresserat
att av att leta efter fusionspartners. Men foretaget |ater inte visa vilka foretag man
& intresserade av, for en analytiker med insikt i branschen borde det dock ga att

1 v/olvo &rsredovisning 1999, s. 8
72 \/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
%3 \/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
14 \/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
> \/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
176 v/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
Y7 \olvo &rsredovisning 1998, s. 9



minska kandidaterna till ett fatal. Volvo ger dock analytikern viss hjdp genom att
skriva om branschen och olika samarbeten: "1 juni 1997 slutfordes ett projekt dér
Volvo, Renault och andra samarbetspartners med stéd av EU utvecklade en
brans ecellsdriven bil som nu anvands for fortsatta tester. Under 1998 paborjades
ytterligare ett projekt med bl a Volvo och Renault.”*”® Volvo namner altsi
Renault tva ganger som samarbetspartner och utelamnar évriga partner. For en
skicklig analytiker skulle detta eventuellt kunna vara en signal. | affarsomrade
"Bussar” under rubriken ”Konkurrenter” skriver Volvo ytterligare om att Volvo
Bussar ska vara aktivt inom branschens omstrukturering och att Volvo & vérldens

179 storst & Mercedes och " Renaults och

nast storsta tillverkare av busschassier.
Ivecos bussverksamheter, som fusionerades under 1998, utgdr tillssmmans
vérldens tredje storsta tillverkare.” *° Detta klargor att d&ven Renault &r aktiv inom
branschens omstrukturering, ndgot som & nodvandigt for att eventuella bud ska
bli méjliga. Det gar dock inte med sékerhet att fastsla att det ska bli Renault som
Volvo vill fusioneras med, men strévan att bli varldsledande medfor att man

maste soka en partner med omfattande tillverkning.

Aven i tidigare rsredovisningar finns ledtrédar till den kommande utvecklingen.
1997 skriver foretaget: " Tillvaxten kommer ocksa att ha inslag av forvérv. Detta
gdler framfor allt omrédet kommersiella fordon och da framst inom lasthilar,
bussar och anlaggningsmaskiner.”*®! Detta skedde alltsd fore Volvos forsajning
av Volvo Personvagnar och visar pa att det & inom lastbilar och bussar som man
vill véxa och Oka lonsamheten. Man & ocksd medveten om branschens
overkapacitet och nodvandigheten av sammanslagningar’® och att: ”Vi kommer
darfor att ytterligare 6ka anstrangningarna att rationalisera tillverkningen, ... och
sbka samarbeten och partnerskap.”*®. | 1996 &rs &rsredovisning skriver foretaget
om framtiden och &ven hér finns vissa signaler pa vad som kommer att ske. Man
skriver att |6nsamheten har hogsta prioritet och att man strévar efter strategiska
samarbeten.’® Signalerna & inte lika tydliga som i senare &sredovisningar:

178 \/olvo &rsredovisning 1998, s. 18
1 v/olvo &rsredovisning 1998, s. 31
180 \/0lvo &rsredovisning 1998, s. 31
181 \/olvo &rsredovisning 1997, s. 5
182 \/olvo &rsredovisning 1997, s. 7
183 \/olvo &rsredovisning 1997, s. 6
184 volvo &rsredovisning 1996, s. 5
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"Volvo Bussar deltar genom forvarv aktivt i pagdende strukturomvandlingar,”*®°

men de finns anda dar.

Det fanns alltsa redan 1996-1997 vissa tecken pa att Volvo ville deltai fusioner.
Dessa tecken var dock svaga och nagon tidpunkt fér nar det skulle ske kunde
knappast utlésas. | de senare arsredovisningarna blir signalerna tydligare och i
1999 ars arsredovisning &r det val utlasbart. Problemet for en analytiker &r dock,
som vi tidigare sagt, med vem fusionen ska ske och framforallt tidpunkten. Men
konkurrenter kan férbereda sig for de kommande handel serna och vara beredda att

ageranar vé planerna presenteras offentligt.

185 olvo &rsredovisning 1996, s. 6
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5 Analys

5.1 Inledning

Den fragavi stéller ossi denna uppsats & huruvida Mission Statements & en god
kalatill information i samband med forsok att forutsiga konkurrenters beteende.
For att besvara denna fraga kommer vi i detta kapitel att analysera var empiri for
att forst bedoma vilket material i arsredovisningarna som vi betraktar som
Mission Statements utifran de modeller vi anvander. Dérefter amnar vi analysera
dessa Mission Statements och séttadem i relation till de strategiska héndel serna vi
studerar, for att granska om det med hjalp av Mission Statements faktiskt gar att
forutsaga foretags strategiska val. | detta kapitel analyserar vi vara tio fallforetag
medan vi i nasta kapitel kommer att dra generella slutsatser utifran detta resultat.

Som vi tidigare kommenterat var det inte nagot av vara foretag som under de aren
var undersokning galler som hade Mission Statement som rubrik nagonstans i
arsredovisningarna. Somliga av foretagen hade avsnitt som kan liknas vid Mission
Statements men som gick under annat namn och som inte hade alla de byggstenar
vi menar ingar i ett Mission Statement. Darfor var det alltsa nddvandigt for oss att
finnamodeller for att utldsa Mission Statements ur évrig text i arsredovisningarna.
Vi anvander oss for detta syfta av tva modeller, dels Ashridge modellen for att
den forefaller vara den mest vedertagna inom detta smala forskningsfélt, och dels
Larry Kahaners egen definition av Mission Statements for att kunna gora en
korrekt jamforelse med hans teori. Dessa modeller har presenterats utforligt i
kapitel 3, men vi vill anda har ge en kort resumé for att underléta for |asaren.

The Ashridge Mission Model bestér av fyra komponenter®:

e Organisationens Syfte for att existera.

e Organisationens Strategier for att uppna syftet.

e Organisationens etiska Véarderingar.

¢ Organisationens Beteendestandards.

186 Campbell & Yeung (B) (1991)
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Kahaner definierar Mission Statements pa foljande sétt: "Mission Statements are

the operational, ethical, financial and strategic guideposts of companies.”*#’

Som synes bade Gverlappar och kompletterar dessa tva modeller/definitioner av
Mission Statement varandra. Nedan kan man siga att vi silar var empiri genom
dessa tva teorier for att fa fram fallforetagens verkliga Mission Statements, av
relevans for respektive strategiska handelse, s som de finns att utlasa i

arsredovisningarna.
5.2 Analys av fallforetag

5.2.1 ABB

De signaler som ABB sédnde ut &ren innan de inledde sin strategiska satsning pa
mindre aternativa och miljovanliga energilosningar, bestod av bade Mission
Statement och andra uttalanden. Nér det gdller Mission Statement ror det sig
framst om de uttalanden som handlar om en 6kande miljohdnsyn. T ex: "Vi
utvecklar och tillverkar produkter och system som anvander naturresurserna
effektivare och ger lagre utsldpp.”*® Enligt The Ashridge Mission Model kan
detta betraktas som véarderingar som féretaget ska leva efter. Med Kahaners
terminologi & dessa uttalanden ndrmast att betraktas som etiska
stéllningstaganden. Vi ser det i vilket fall som helst klart att det rér sig om
Mission Statements varfor vi tar med det i var analys. Detsamma gédler de
signaler fOretaget sénde ut som var av mer strategisk karaktér, t ex: " Segmentet
Kraftdistribution, som omfattar omkring en tredjedel av det tidigare segmentet
"Kraftoverforing och distribution”, bildades under 1998 for inriktning pa nya
mojligheter inom marknaden for distribution, dér avreglering och privatisering

driver patillvaxten.” 1%

Dock fann vi dven andra tecken som tydde pa den kommande strategiforandringen

som Vi inte kan betrakta som Mission Statement varfor vi inte kan anvénda dessa i

187 K ahaner (1995)
188 ABB &rsredovisning 1999, s. 16
189 ABB &rsredovisning 1998, s. 12
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var analys. | dessa fal handlar det om prognoser av olika slag som visar vad
foretaget tror om framtiden, exempelvis: "vaxande marknad for sméaskalig och
fornybar energi.”**® Eftersom prognoser och dylikt inte betraktas som Mission
Statements enligt de definitioner vi anvander kommer vi i analysen att bortse fran

dessa uttalanden.

5.2.2 Allgon

Som vi visade i empirikapitlet fanns det vissa tecken pa Allgons
expansionsplaner. Av dessa tecken &r det dock endast ett citat som kan anses som
en del av ett Mission Statement enligt Ashridge modellen. Citatet rér Allgons
kortsiktiga strategi och lyder: ”Internationell expansion for att starka
kundrelationerna.” Detta kan enligt Kahaners definition ses som en strategisk
vagledning.

De 6vriga tecknen hos Allgon som vi inte anser kan ses som Mission Statements
rér mer prognoser om Asienmarknadens tkande betydelse i framtiden: ” Trots den
Finansiella turbulensen pd de asiatiska marknaderna véantas denna region

|&ngsiktigt svara for en fortsatt mycket stark tillvaxt” %

5.2.3 Electrolux

Tecknen fran Electrolux rorande deras nya varumarkespolicy tar till viss del
formen av Mission Statements. Man skriver exempelvis om en ”sammanhdllen
strategi” % for de vardefulla varumarkena Detta & d& ett Mission Statement
enligt Ashridge-modellens strategidel. Aven citatet: "Maséttningen ar bl a att f&

» 193

en kraftansamling bakom vara tre pan-europeiska varumérken... anser vi

passain som strategisk del i deras Mission Statement.

1% ABB &rsredovisning 1998, s. 16
91 Allgon &rsredovisning 1997, s. 5
192 Electrolux &rsredovisning 1996, s. 8
193 Electrolux &rsredovisning 1995, s. 8
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| fallet med Electrolux & det informationen i adrsredovisningen 1997 som
otydliggor madjligheten att forutse den nya varumérkespolicyn, detta & poangterar

man snarare fordelen med ett stor antal varumarken.*®

5.2.4 Haldex

| fallet Haldex finner vi inga prognoser, istédllet bestar de enda signalerna om den
kommande strategiska handelsen av olika strategiska uttalanden som t ex: "Att
satsa pa utveckling av nya produkter och utmana det ortodoxa och finna nya
|6sningar.” % Samt: " Att forvarva och samarbeta med andra lampliga foretag.” %
Eftersom strategi & en av grundpelarna i ett Mission Statement beaktar vi

samtliga dessa uttalanden i analysen som Mission Statements.

5.2.5 Hennes & Mauritz

Hennes & Mauritz etablering i USA & som vi visade i empirikapitlet svar att
forutsaga. Det finns inte mycket information om expansionen éver huvudtaget och
den information som finnas & svar att klassa som Mission Statement. Det citat
som kan klassas som Mission Statement &r uttalandet fran 1992 dér man inte ser
nagra begransningar vad galler marknader. Detta skulle da rora foretagets vision

om framtiden.

5.2.6 SAS

Vid SAS kop av nya flygplan valdes de mest miljévanliga aternativen galande
bade modell och motor. De tecken pa detta som vi fann var foretagets miljomal
och miljépolicy. Dessa betraktar vi som Mission Statement enligt Ashridge
kriterier for varderingar som foretaget ska agera efter, och de & aven Mission
Statement enligt Kahaners synsétt da de kan klassas som etiska vagledningar.

19 Se citat pds. 41 empirin
1% Haldex &rsredovisning 1998, s. 6
19 Haldex &rsredovisning 1998, s. 6
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5.2.7 Securitas

Nar det galler Securitas fann vi i arsredovisningarna innan den strategiska
héndelsen, tecken pa denna av skiftande karaktar, bade sddana som vi betraktar
som Mission Statement och andra. De Mission Statements vi funnit som ger
signaler om det som komma skulle bestdr uteslutande av strategikomponenten,
som i féljande exempel: ” Securitas kommer att fortsétta forvarva foretag i den takt
som organisationen formar att omstrukturera och integrera ny volym. Forvarven
& inget savandamal utan ett sitt att 6ka var Slagkraft pa vada geografiska
marknader och affarsomraden. Potentialen for forvarv & fortfarande mycket
stor.”*” Observera dock att den sista meningen i detta citat inte kan betraktas som
del av ett Misson Statement eftersom denna snarare tycks vara del av en
branschanalys vilket inte ingar i ett Mission Statement. Det finns fler exempel pa
uttalanden av branschanalyskaraktar hos Securitas som visserligen ger tecken pa
vad kommer att hdnda, men som vi inte anvander i analysen eftersom de inte &
Mission Statements. Detsamma géller de prognoser som man kommunicerar:
"Trenden & densamma i ala vérldsdelar och i exempelvis USA uppskattas den

arligatillvaxten till cirka9 procent.”*%

5.2.8 Spendrups

De signaer som Spendrups gav ifran sig innan samarbetet med Heineken
offentliggjordes var framst av strategisk karaktér och réknas darfor som Mission
Statements i var analys. Dessa sag t ex ut pa foljande vis: "Dels kravs det att vi
ytterligare starker positionen for vara varumarken pa den svenska marknaden, dels
ett 6kat samarbete med internationella varuméarkesforetag.”® Dessutom &
Spendrups nhoga med att kommunicera sinavarderingar nér det géller 6lbryggning:
" Spendrups tycker att 6l bryggt pa traditiondllt sétt, pa enbart malt, humle, jast
och vatten — utan tillsatser smakar béttre an annat 0l. Kvaliteten sitter i
smaken.”?® Eftersom vérderingar & en viktig komponent i ett Mission Statement

tas hénsyn till dessa uttalanden i fallet Spendrups. Det enda som faller bort i

197 Securitas &rsredovisning 1999, s. 11
198 Securitas &rsredovisning 1997, s. 6
19 gpendrups &rsredovisning 1999, s. 3
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analysen hos detta foretag & de kommentarer om kunderna vi funnit i
arsredovisningarna: " Butiker och restauranger inser att efterfragade varumarken
sdljer béttre och vdjer foljaktligen leverantorer darefter.” Detta kan vi inte

betrakta som Mission Statement.

5.2.9 Swedish Match

Swedish Match & valdigt duktiga pa att klart och tydligt utrycka sina ma och
strategier, vilka vi naturligtvis réknar som Mission Statement, for framtiden pa
foljande sétt:

"Ma
Swedish Match ska uppna véardetillvaxt framst genom att vara en betydande aktor inom tobakens
nischprodukter — snus, tuggtobak, cigarrer och piptobak.

Strategi
Koncernens huvudstrategi ar
- att koncentrera huvuddelen av resurserna pa de rokfria produkterna samt cigarrer,

- att davakt om kompetensen och den unika bredden nar det galler tobaksprodukter,

- att utnyttja forsaljningskanalerna ver produktgranserna och det breda distributionsnatet.”

Néar ett foretag utrycker sig sa héar tydligt gor det vart arbete betydligt enklare.
Men vi har anda funnit andra strategiska uttalanden i arsredovisningarna som vi
ocksa beaktar i analysen.

Vidare finns det ocksd har vissa kommenterar som signalerar den kommande
héndelsen men som vi dnda inte studerar i analysen eftersom de inte & Mission
Statements. Dessa &r dels i formen av prognoser, som vi uppmarksammeat tidigare,
och dels resultatanalyser av fdljande utseende: "Bakom den till synes nastan
statiska forsdljningss och resultatutvecklingen doljs stora foréandringar.
Cigaretternas betydelse har markant minskat samtidigt som den rokfria tobaken,
snus och tuggtobak, kraftigt okat i betydelse.” %%

200

Spendrups arsredovisning 1998, Insida omslag
2! qvedish Match &rsredovisning 1998, s. 1
%2 qvedish Match &rsredovisning 1997, s. 6
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5.2.10 Volvo

Volvo signaerar tydligt i sina &rsredovisningar om planerna pa kommande
forvarv och alianser, signalerna & till stor del sadana att de kan klassas som
Mission Statements i form av expansionsstrategier: "Var strategi ligger fast. Vi
vill uppna storre skalfordelar och bredda vart kunderbjudande, bade genom
organiska tillvaxt och genom forvarv.”® Andra Mission Statements ror
varumarkesstrategin: "infor foretagsforvarv analyseras noggrant det tilltankta
foretagets mojligheter att motsvara de krav som Volvokoncernens évergripande
varumarkesstrategi staller.”? Dessa klassas som strategiska Mission Statement
av bade Kahaner och Ashridge-modellen. Volvos stravan att bli vérldsledande
inom kommersiella transportlosningar & aven det ett tydligt Mission Statement
och ror foretagets framtida mal och férhoppningar enligt Kahaner.

Andra tecken som vi redovisat & dock mer i formen av redogérelser av hur
forvarven ska ske: "Vi kommer ocksa att pa ett val Overvagt sitt delta i den
pagéende struktureringen av industrin genom forvarv.”?*® Som vi tidigare skrivit

& sadana uttalanden inte Mission Statement enligt definitionernaav dessa.

5.3 Mission Statement som analysverktyg

Som framgar av ovanstaende avsnitt & det en hel del av vara uppmarksammade
signaler pa de stundande strategiska handel serna som faller bort med anledning av
att de inte kan klassas som Mission Statements. | empirin redovisade vi alt funnit
material och da kunde vi konstatera att det ofta gick att finna tecken pa den
studerade handelsen. Av uppenbara ska minskar dessa tecken i antal nar vi sdllar
bort de som inte & Mission Statements enligt vara definitioner. Vad vi héar frégar
oss & hur denna minskning av kvantiteten paverkar kvaliteten i de analyser vi gor.
Denna avvagning ar naturligtvis mycket svar att gora och den kommer sjdvklart
att vara fargad av vara subjektiva bedomningar. Det ar darmed upp till lasaren att
tanka gav och varakritisk till vara slutsatser om fallforetagen.

23 \/olvo &rsredovisning 1999, s. 2
24 \/0lvo &rsredovisning 1999, s. 8
25 \/olvo &rsredovisning 1998, s. 5
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5.3.1 Strategiska uttalanden

Den klart storsta och viktigaste kategorin signaler vi funnit i arsredovisningarna ar
strategiska uttalanden. Eftersom dessa tveklost klassas som Mission Statements
ingdr de i denna analys och utgor en stor del av den. Alla foretagen gjorde nagon
form av strategiska yttranden under tidigare & som vi nu i efterhand kan tolka
som tecken pa det framtida strategivalet. Somliga av foretagen, exempelvis
Swedish Match och Spendrups, aviserar tydligt sina strategiska stélningstaganden
pa egna sidor och med rubriker som talar om vad som vantar. Hos andra foretag
far man leta lite mer bland 6vrig text, men de strategiska tankarna finns alltid med
och de & normalt inte svara att hitta Pa detta later det sékert som att en
konkurrensanal ytiker med hjalp av konkurrenternas strategiska uttalanden l&tt kan
forutspa ovriga marknadsaktorers framtida beteende. Sa & dock inte fallet,
eftersom vi dven funnit signaler i dessa uttalanden som ibland tyder pa det
motsatta mot vad som senare sker. Ett tydligt exempel pa detta & Swedish Match
som &nda fram till &et innan avyttringen av cigarrettverksamheten
kommunicerade strategier for densamma men som aldrig namnde férsaljning som
ett tankbart strategival. FOr att sammanfatta ovanstaende resonemang kan vi siga
att de strategiska uttalandena, som & del av Mission Statements, ofta signalerar
om framtida agerande hos véra falforetag. Dock forekommer det ocksa

strategi ska tecken som gér i motsatt riktning.

5.3.2 Véarderingar

Efter strategi har vi funnit att den viktigaste delen av Mission Statements som
analysverktyg i var studie har varit varderingar. Hos ABB, SAS och Spendrups
visar kommunicerade varderingar i tidigare arsredovisningar tydliga tecken pa det
kommande strategiska agerandet. N&r det géller ABB och SAS handlar det om
miljoméassiga varderingar som senare yttrar sig i vara strategiska handelser. ABB
satsar pa miljovanligare elproduktion och SAS koper dyrare men mer
miljévanliga motorer till sina nya flygplan. | falet med Spendrups handlar

varderingarna om det traditionella séttet att brygga 6l. Att man lever som man l&r
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visar sig nér de véljer Heineken som samarbetspartner eftersom de brygger ol
efter samma principer. Ovriga foretag visade inte pa vérderingar som var

relevanta utifran de handelser vi studerat.

Till skillnad mot de strategiska uttalandena fann vi inte ndgra varderingsmassiga
diton som stod i motsattforhallande till det strategiska agerandet. Det forefaller
darmed som vara tio fallforetag tar stérre hansyn till sina varderingar an till sina
strategiska proklamationer i sina ageranden. Detta kommer inte som nagon storre
overraskning. Troligtvis & det sa att varderingar bestar av mer grundl&ggande
stdlningstaganden jamfért med strategier varfor det ar |attare att férandratidigare
strategival. Med anledning av detta kan det verka som om vérderingar skulle vara
ett mer vardefullt verktyg for analytikern an strategierna. Men riktigt sa enkelt ar
det inte. Vi tror snarare att det & sa att strategier & béttre pa att tala om hur en
konkurrent kommer att bete sig medan véarderingar & béttre pa att formedla vad
aktoren inte kommer att gora. Detta beror pa att strategier ar mer specifika men
samtidigt l&ttare att bryta jamfort med de mer ospecificerade men grundlaggande
varderingarna. Naturligtvis bor de inte studeras var for sig utan tillsammans med
varandra och dvrigadelar av Mission Statements.

53.3Md

Ett antal fallforetag lamnar ledtradar om de kommande strategiska handelserna
genom att kommunicera sina mal med verksamheten. Dessa mal betraktar vi som
Mission Statements eftersom de antingen & sa Overgripande att de blir del av
organisationens syfte eller sa specifika att de kan betraktas som del av strategin.
Exempelvis berdttar Haldex i sina arsredovisningar att de vill vara
marknadsledande pa en del nischer inom sitt omrade med hdg teknikniva
Telematiksektorn &r definitivt en sadan nisch varfor man forstar att Haldex ville
vara med tidigt i branschens utveckling for att mgjligtvis bli marknadsledare i
framtiden. Securitas satte innan intdget i USA mdet att vara globalt
marknadsledande, vilket naturligtvis innebar att de var tvungna att introducera
sina tjanster pa andra sidan Atlanten. Nér det galer Swedish Match var malet

redan innan forsdljningen av cigarettverksamheten att vara ledande global aktor
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inom tobakens nischprodukter. Det méarkliga med detta mal, som redan namnts,
var att man visade sa lite intresse for cigaretterna, som vid denna tidpunkt
fortfarande var foretagets storsta division. Ovanstdende ma var de vi fann som
gav signaler om kommande strategiska handelser. Dessa tre mal & relativt
Overgripande och vi betraktar dem dérmed som Mission Statements eftersom vi
anser de vara del av foretagens syften. Som analysverktyg placerar sig syften
ndgonstans mellan strategier och varderingar. De ger mer specifik information an
varderingar men samtidigt & de mer generella an strategier. Men analytikern bor
givetvis studera dessa begrepp tillsammans och kommer da att inse hur de
kompletterar varandra, bade nér de anvands for att styra foretaget och nér
konkurrenter anvander dem vid konkurrentanalyser. Syftet eller malet berattar vart
foretaget & pa vag, strategin visar vagen dit och varderingarna begransar vilka
vagar mot maet som & Oppna for organisationen. Ur detta helhetsperspektiv ser
vi tydligt varfor det inte & Onskvéart att studera de olika delarna av ett Mission

Statement var och en for sig.

5.3.4 Beteendestandards

Vi lyckades inte finna nagra signaler pa kommande strategiska handelser som
hérstammar fran det som i Ashridge modellen kallas for beteendestandards. Detta
kommer inte som nagon Gverraskning da uttalanden av denna slag oftast kan
betraktas som operativa snarare an strategiska. Dessutom forefaller det utifran
varatio fallforetag ovanligt att foretag anvander denna del av Mission Statement, i
ala fall vad gdler det som kommuniceras offentligt. Vi har &en upptéackt att
Kahaners definition av Mission Statement inte tillfort nagonting till var analys.
Detta innebar att vi inte funnit nagot tecken pa de kommande strategierna som vi
kunnat rékna som Mission Statement enligt Kahaner men inte enligt Ashridge.
Trots detta menar vi att det varit viktigt att ha med denna definition utover

Ashridge for att kunna gora en réttvis jamforel se med Kahaners teori.
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5.3.5 Bortfall

Den typ av information som faller bort fran analysen pa grund av att den inte
anses vara Mission Statement fordelar vi i huvudsak pa tre kategorier: prognoser,
branschanalyser och kundanalyser. Bland dessa & prognoser det klart vanligaste
och forekommer i de flesta arsredovisningar. | manga fall fann vi ocksa att dessa
prognoser gav goda indikationer pa att foretaget var pa vag mot det aktuella
strategiska bedlutet. T ex trodde Securitas redan innan amerikaintradet att
sakerhetsbranschen skulle komma att ha en god utveckling i USA. Pa samma sétt
forutspadde Swedish Match att cigarettmarknaden skulle fortsétta att minska pa
foretagets marknader. Att detta & goda signaler pa framtida agerande & klart men
eftersom det inte ror sig om Mission Statements kan vi inte rékna med dem i

denna analys.

Aven branschanalyser forekommer ganska ofta och ger indikationer pa hur
organisationerna kommer att agera. Volvo exempelvis skriver om hur branschen
har dverkapacitet och att de & medvetna om behovet av sammanslagningar innan
de gar samman med Renault. Pa samma sétt konstaterar Securitas att Burns & en
av deras storsta konkurrenter innan de koper detta foretaget. Aven dessa exempel

representerar god information som inte & Mission Statement.

Vad gdler kundanalyser menar vi sadana uttalande dar féretagen kommunicerar
analyser av sina konsumenters beteende som kan anvéandas for att forutse deras
agerande. Exempelvis sager sig H&M veta att de amerikanska konsumenternas
smak och beteende & ungefar detsamma som de europeiska. Eller nér Spendrups
kommenterar restaurangkundernas Okade efterfragan pa markesol. Det &r
visserligen god information men inte Mission Statement, alltsa tas de inte med i

analysen.
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5.4 Avdlutande analys

"Where can you learn about your competitors” plans without heavy analysis?
Where can you find out about their financial and investment philosophy, how they
treat their workforce, their strategy for overseas expansion or their plans for new
products, services, and their corporate culture — al without complex
investigations?

Try their mission statement.”?%

Av ovanstdende citat att doma sitter Larry Kahaner stor tilltro till Mission
Statement som analysverktyg. Efter var undersokning av varatio fallforetag ar vi
inte lika positiva. Vi anser inte att nagot foretags Mission Statement kunde
anvants for att forutse den strategiska handelsen med rimlig sdkerhet. Déremot
kan man finna tecknen dér sa visst bor man studera sina konkurrenters Mission
Statements, men man ska inte forvanta sig att déri finna alla svar pa hur
konkurrenterna kommer att agera i framtiden. For detta syfte & Mission
Statements alldeles for generella och mangtydiga. Dock kan de vara en viktig del
av konkurrentanalysen och i samarbete med andra kélor bor bilden klarna
vasentligt. Detta s3g vi tydliga tecken pa i var analys. Nar vi betraktar vara
fallforetags Mission Statements tillsammans med 6vrig empiri som vi fann i
arsredovisningarna blir tecknen pa den kommande strategiska handel sen betydligt
fler. Framfdrallt fann vi prognoser som foretagen gjort vara av sarskilt stort vérde.
Om man vidare vidgar sin analysttill alla de informationskéllor som finns férutom
arsredovisningar blir naturligtvis forutséttningarna helt annorlunda. Tyvarr har vi
inte haft majlighet att ga tillbaka och tittat pa alla dessa upptankliga kéllor.
Troligtvis hade vi vid en sddan studie funnit att Mission Statements &r ett bra
analysverktyg om det anvands som ett av flera diton. Detta & nagot som ocksa
Kahaner pdpekar. Han menar inte att det racker att studera Mission Statements for
att fa hela bilden. Dock forefaller det som om han vill sitta storre varde pa detta

enskilda verktyg an vad vi funnit stod for i var undersokning.

206 K ghaner (1995)
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6 Slutsatser

6.1 Overgripande s utsatser

Syftet med denna undersokning har varit att med utgangspunkt i Kahaners teori
utvardera Mission Statement som analysverktyg. Denna teori beskriver Mission
Statement som ett viktigt verktyg vid konkurrentanalys och den ges stort utrymme
i bade hans bocker och artiklar. Utgangspunkten har som bekant varit att studera
om en analytiker med hjdp av Mission Statement kan forutsdga andra féretags
agerande. Efter att vi genomfort var undersokning stéller vi oss kritiska till detta
synsatt.

De resultat vi fatt pekar pa att det & svart att forutspa framtida agerande via
utvérdering av Mission Statement, detta av tva anledningar. For det forsta kan
man visserligen finna signaler i foretagens Mission Statement om vad som
kommer att ske. Men enligt oss & dessa signaler aldeles for generella och
mangtydiga for att ge tillforlitlig och anvandbar information om framtiden. For
det andra forsvaras analysen av forandringar i omvérlden som st&r utanfor
organisationens kontroll och som gor att det agerande som férmedlats i Misson
Statement inte langre & 6nskvart. Vi motsétter oss alltsa Kahaners beskrivning av
Mission Statement som ett utméarkt analysverktyg med anledning av dess icke
specifika och otydliga karaktdr. Detta tillsammans med dagens foranderliga
framtid gor det svart for foretagen att folja dem. Vi misstanker att dessa tva
invandningar g&r hand i hand. Organisationer tvingas anvanda generella Mission

Statement for att de ska varameningsfullai dagens turbulenta klimat.

Att foretag inte uppnar de mal i form av Mission Statement man satt upp kan bero
pa den turbulenta miljé man verkar i. Foretag A kan exempelvis misslyckas med
att na uppsatta ma p.g.a. aktioner fran konkurrentféretag. Aktionerna kan vara
avsiktligt inriktade pa att hindra foretag A att uppna malet, men dven oavsiktliga
da ett konkurrentforetag agerar for att na de egna malen och dérigenom oavsiktligt
hindrar foretag A fran dess md. Detta resonemang illustreras i nedanstéende
model| kallad Interceptmodellen:
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Verkligt utfall

T » | Uppsatt mal

Konkurrentforetags
aktioner

Figur 4. Interceptmodell, hur foretag kan hindras att nd sina mal.

Vi & dock inte kritiska till anvéndandet av Mission Statements som ett
analysverktyg tillsasmmans med en mangd andra Som vi noterat ovan
framkommer det dari faktiskt tecken pa foretagens framtida agerande. Med hjép
av underréttelser fran andra kéllor kan dessa tecken vara viktiga bitar i det pussel
som en konkurrentanalys bestar av. | rattvisans namn vill vi ocksa dn en gang
betona att Kahaner aldrig propagerat for att uteslutande analysera konkurrenter
med hjdlp av deras Mission Statement. Dock har han lyft upp detta verktyg till
hojder som vi med utgangspunkt i var egen undersokning inte tycker det fortjanar.
Mission Statements bor definitivt anvandas som informationskélla, men dess
betydel se och styrka ska inte 6verdrivas vilket vi anser att Kahaner har gjort.

6.2 Teoretiskt bidrag

Vi anser att teorierna inom Business Intelligence & vanligtvis relativt fattiga pa
nyskapande idéer. De kanns manga ganger sjdlvklara och bestar ofta av
checklistor som beskriver vilken typ av kdlor man bor undersoka. Detsamma kan
man dven pasta om mycket av det som Larry Kahaner har skrivit inom detta

omréde. Det finns dock nagra undantag och vi anser att Kahaners teori om
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Mission Statement & ett sadant. Har gor han ett avsteg fran det savklara och
beskriver sinatankar om dennainformationskéllas fortrafflighet. Vi har inte funnit
ndgon annan forfattare som tagit upp detta amne tidigare, vilket tyder pa
nyskapande. Samtidigt finner vi teorins giltighet Iangt ifran sjavklar, varfor vi
Onskar granska den nérmare.

Den form av kritisk granskning som vi genomfort har oss veterligen ingen tidigare
utsatt Kahaners Mission Statement teori for. Med detta blir vart teoretiska bidrag
ganska gavklart. Det &r viktigt att vetenskapligt testa nyateorier for att utvérdera
deras giltighet vilket &r precis vad vi gjort. Nu foll det sa ut att vara slutsatser inte
stédjer Kahaners teori. Dock &r naturligtvis inte detta grund nog for att férkasta
hans idéer. For det forsta & var undersokning av kvalitativ karaktar med
begransad omfattning vilket gor det vanskligt att dra alt for sékra slutsatser
baserade pa den. Dessutom ror vi oss inom ett mycket komplicerat omrade dér det
oftast inte finns nagot sakert rétt eller fel. Detta innebér att alla slutsatser baseras
pa individuella subjektiva bedomningar. Vart teoretiska bidrag best&r med andra
ord inte av ett fullsténdigt forkastande av Kahaners teori utan snarare ett starkt
ifrégasittande av densamma. Vi tror &ven att det kan vara klokt att inta denna
kritiska hdllning till stora delar av Business Intelligence teorin, eftersom det inte
forefaler finnas samma krav pa kritiskt ténkande inom detta relativt unga

forskningsfat som inom andra forskningsomraden.

6.3 Praktiskt bidrag

Vart framsta praktiska bidrag bestar i att uppméarksamma praktiserande
konkurrensanalytiker pa att Mission Statement inte & nagon gyllene genvég till
kunskap. Det & lika viktigt att praktiker intar samma kritiska stéllning som
akademiker. En Overtro pa ett specifikt analysverktyg kan fa alvarliga
konsekvenser. Detta gdller inte bara Mission Statements, utan &ven andra enskilda
informationskéllor som annu inte genomgatt vetenskaplig granskning. Istéllet vill
vi uppmana analytiker att utnyttja sA manga kallor som méjligt for att forsoka fa
en mer réttvisande bild av studieobjekten. Att forsoka foérutspa organisationers

beteende ar oerhort komplicerat och betraktaren maste ta hjélp av allatillgangliga
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medel. Det verkar inte finnas nagon legal genvég for konkurrentanalytiker, och
om det finns sa &r det inte genom Mission Statements.

6.4 Fordlag till framtida forskning

Véra forslag till vidare forskning inom detta omrade handlar dels om Business
Intelligence som helhet och dels mer specifikt om Mission Statements som
informationskalla. Bocker och artiklar inom Business Intelligence betraktar ofta
verkligheten fran ett praktiskt, snarare an ett teoretiskt, perspektiv. Vi har absolut
inget emot det praktiska men anser att det maste finnas en kritiskt granskande
installning till dessa” Gor det av” texter. Nagon maste, som vi har gjort i denna
studien, stélla sig fragan om det verkligen fungerar sa som det pastas. Som vi
tidigare noterat bestar stora delar av teorin inom Business Intelligence av listor pa
olika kallor och forklaringar om hur de bor anvéndas. Vi har granskat en av dessa
kallor men det finns manga andra som skulle behtva genomga samma behandling
for att na trovardighet. Exempelvis vore det intressant med undersokningar som
tittar pd vilken typ av information kalor som tidningsartiklar, platsannonser,
produktbroschyrer och sa vidare verkligen ger.

Aven nar det galler problematiken kring Mission Statement som kalla finns det
mycket kvar att gora. Vi har bara skrapat pa ytan och uppmanat till forsiktighet.
Det behdvs mer undersokningar for att vi ska fa en mer tillforlitlig bild av
verkligheten. Speciellt intressant skulle det vara med en kvantitativ studie for att
kunna dra sikrare och mindre subjektiva slutsatser. Det skulle ocksd vara
spannande att |ata professionella analytiker studera foretags senaste Mission
Statements for att sedan under kommande ar titta pa det verkliga utfallet for att se
om det gick att forutspd. Pa detta sétt skulle studien i valdigt stor utstrackning

imitera verkligheten.
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